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1. Inledning 
 
 I följande inledande kapitel ger vi en kort inblick i det fenomen som 
ligger till grund för vårt val av ämne, samt en presentation av 
organisationen KRAV. Vidare följer en problemdiskussion som 
mynnar ut i en frågeställning och syftet med vår uppsats. 
 
 
  
1.1 Varumärkeskonsumtion 
För de flesta människor är det en del av det vardagliga livet att uttrycka 
personlighet och egenskaper genom konsumtion av olika varumärken och 
logotyper. En organisations varumärke består av flera komponenter, såsom namn, 
symbol och tillgångar av olika slag, vilka tillsammans förmedlar varumärket och 
det varumärket står för. En märkesinnehavare måste erbjuda konsumenterna ett 
varumärke dessa värdesätter och är villiga att betala för. Det behöver inte 
nödvändigtvis vara produktens kvalitet som attraherar konsumenten utan det kan 
även vara produktattribut som frambringar en viss känsla hos konsumenten 
(Holger & Holmberg, 2002). Varumärken med attraktiva attribut kan skapa ett 
mervärde för en konsument, trots ett högre pris relativt konkurrerande märken. En 
konsument som anser specifika mervärden vara betydelsefulla är villig att betala 
mer för ett specifikt varumärke. Konsumenten värdesätter sig själv genom 
varumärket och är varumärket även respekterat bland flertalet användare kan det 
omvandla en produkt till något speciellt (Duncan, 2002). 
 
1.2 Organisationen KRAV 
Vid 1980-talets början fanns det ett flertal olika märkningar för ekologiska (då 
kallade alternativodlade) produkter i Sverige. För att underlätta inköp efterfrågade 
handeln och konsumenterna en enhetlig märkning. Den 21 februari 1985 slog sig 
fyra organisationer samman och bildade KRAV, en förkortning av 
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Kontrollföreningen för Alternativ Odling. KRAV är idag en ekonomisk förening 
med 28 rikstäckande medlemsorganisationer. 
 
Kontrollföreningen KRAV:s syfte med sin verksamhet är att verka för en hållbar 
utveckling. Det här sker genom att ta fram regler för ekologisk produktion, 
kontrollera att reglerna följs, samt informera om KRAV-märket och på andra sätt 
främja den ekologiska produktionen och konsumtionen. Vidare bygger 
verksamhetsidén på att göra det möjligt för KRAV:s kunder att marknadsföra 
produkter med hjälp av märkning med hög trovärdighet (Ekonomiska föreningen 
KRAV, 2007). 
 
1.2.1 Varumärket KRAV 
KRAV-märket skapades samma år som organisationen bildades och är idag ett 
mycket välkänt miljömärke, enligt organisationen KRAV, bland både 
konsumenter och företag. Varumärket är registrerat, och känt hos större delen av 
den svenska befolkningen. KRAV:s ambitioner är att varumärket ska förmedla 
mervärden såsom bra miljö och god djuromsorg samt god hälsa och socialt 
ansvar. Varumärket sitter på allt från livsmedel till produktionshjälpmedel och 
textilier, och i ett flertal branscher går det idag att bli KRAV-certifierad, vilket 
innebär att produktionen måste ske enligt reglerna för KRAV-certifierad 
produktion (Ekonomiska föreningen KRAV, 2007). 
 
1.2.2 KRAV-anslutning 
För att få använda varumärket KRAV krävs ett giltigt avtal med ekonomiska 
föreningen KRAV:s dotterbolag Aranea Certifiering AB. För att skapa en 
trovärdighet i varumärket utför Aranea Certifiering AB årligen kontroller av 
samtliga KRAV-anslutna för att försäkra sig om att KRAV:s regler efterlevs. I 
huvudsak är det produktionssättet och inte själva produkten i sig som kontrolleras. 
KRAV har i dagsläget regler för flera produktionsområden. Restauranger och 
storhushåll är en av flera branscher som har KRAV-anslutna verksamheter. 
KRAV-anslutna restauranger och storhushåll delas i grunden in i två olika typer 
av anslutning.  
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• Registrering av KRAV-godkända livsmedel. Denna anslutning innebär att 
restaurangen eller storhushållet byter ut ett eller flera specifika livsmedel 
mot KRAV-godkända motsvarigheter. Genom avtalet med Aranea 
Certifiering AB åtar sig restaurangen eller storhushållet att alltid köpa det 
KRAV-märkta alternativet av det registrerade livsmedlet. 
• KRAV-certifierade restauranger. Denna anslutning innebär att 
restaurangen eller storhushållet erbjuder gästerna hela rätter, bufféer, 
frukost eller cafésortiment med KRAV-märkta ingredienser. Dessa 
restauranger och storhushåll har avtal med KRAV som ger dem rätten att 
använda KRAV-märket på menyer, skyltar och annat material för att 
tydligt marknadsföra för sina gäster vad restaurangen står för (Ekonomiska 
föreningen KRAV, 2007). 
 
1.3 Problemdiskussion 
Ovan nämner vi att det i dagsläget finns två möjligheter för restauranger och 
storhushåll att bli KRAV-anslutna. Vi undrar, finns det skillnader mellan KRAV-
anslutna restauranger och storhushålls tankar och associationer kring varumärket 
KRAV. Vad står varumärket KRAV för? Vidare, vad kommunicerar varumärket? 
Vilka värderingar, mervärden och associationer vill KRAV lägga i sitt 
varumärke? På en marknad där flera konkurrerande varumärken vill synas är det 
rimligt att fråga sig hur KRAV-anslutna restauranger och storhushåll uppfattar 
varumärket KRAV och om uppfattningen stämmer överens med det 
organisationen bakom varumärket vill kommunicera ut.  
 
För att positionera sitt varumärke gentemot andra krävs det att kommunikation 
sker med marknaden (Aaker, 1996; Biel, 1997; Kapferer, 2004; Melin, 1997). 
Kapferer (2004) hävdar att varumärken talar om produkterna och uppfattas som 
källor till produkter, tjänster och tillfredsställelse. Då någon kommunicerar, byggs 
representationer av den som sänder budskapet, mottagaren, samt vilken specifik 
relation kommunikationen bygger mellan dessa. Kommunikation kan ses på olika 
sätt. Dels är processen en överföring från en sändare till en mottagare med en viss 
effekt, dels kan den ses som ett utbyte av mening, varigenom ett meddelande 
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tolkas vilket i sin tur leder till olika typer av förståelse (Fiske, 1994). Ur en 
avsändares perspektiv är det viktigt att ett meddelande är korrekt eftersom även 
felaktiga och otydliga meddelanden uppfattas av mottagaren. För att inte ge 
utrymme för misstolkningar är det av stor vikt att avsändaren kommunicerar ut 
rätt bild (Bernstein, 1996). Enligt Melin (1997) har kommunikation med 
marknaden i uppgift att bygga upp en varumärkesmedvetenhet hos konsumenter 
genom att informera och övertyga om varumärkets konkurrensfördelar. För att 
skapa så hög märkeslojalitet som möjligt, gäller det för företaget att positionera 
produkten med dess varumärke i konsumenternas medvetande på ett, för företaget, 
fördelaktigt sätt. Vid positionering skapas sätt för företaget att förmedla det 
mervärde som märkesprodukten innehar gentemot konkurrenternas produkter 
(Melin, 1997). 
 
En central del i ett varumärkes strategiska vision är varumärkesidentiteten, vilken 
är det en organisation arbetar med för att kommunicera med sitt varumärke. 
Varumärkesidentiteten används i den strategiska kommunikationen för att ge 
direktioner, syfte och meningsfullhet, och består av olika varumärkesassociationer 
som utnyttjas för att positionera varumärket gentemot andra varumärken. De 
associationer en organisation vill förmedla med sitt varumärke kodas i ett budskap 
och avkodning sker av mottagaren då denne kommer i kontakt med budskap som 
levereras från de produkter, tjänster och kommunikationer som omfattas av 
varumärket. Mottagarens tolkningar av budskapet skapar varumärkets image 
(Aaker, 1996). Image är det mottagaren uppfattar och upplever att varumärket är 
och står för, och består av de associationer och attribut en konsument lägger i 
varumärket (Aaker, 1996; Biel, 1997; Kapferer, 2004). 
 
Mervärden i form utav sociala och etiska löften skiljer sig från mer påtagliga 
mervärden såsom ett lägre pris eller en smakupplevelse. En organisation som 
genom sitt varumärke vill förmedla sociala och etiska löften måste därför 
kommunicera och göra det klart för en blivande kund att denne, genom sitt val av 
produkt, bidrar till att på längre sikt stödja samhället. Även om en kunds 
funktionella behov såsom smak och pris uppfylls, är det viktigt att kundens 
emotionella behov tillgodoses. Exempelvis kan det emotionella behovet 
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tillfredsställas genom ett löfte om en produktionsprocess som inte skadar vår natur 
och miljö (Nitsch, 2000). Studier har visat att företag som lyckats kommunicera 
emotionella mervärden väl har samarbetat med hela värdekedjan, såsom 
leverantörer och återförsäljare, och haft en effektiv kommunikationsprocess. Att 
ha en bra och trovärdig kommunikation innebär med andra ord en stark 
konkurrensfördel (Peattie, 1992), på en marknad med flera aktörer som slåss om 
konsumenternas uppmärksamhet och lojalitet. 
 
I den värdekedja som existerar bakom KRAV-märkta produkter, existerar de 
företag som är anslutna till KRAV. Restauranger och storhushåll, som antingen 
registrerar KRAV-godkända livsmedel eller är certifierade verksamheter, är delar 
i värdekedjan och ska genom sin anslutning och sitt utnyttjande av varumärket 
KRAV ha en förståelse och uppfattning av vad varumärket står för. De betalar för 
att köpa KRAV-godkända livsmedel och får därmed ses som kunder till KRAV-
märkta produkter. Samtidigt är de marknadsförare av varumärket KRAV då de 
genom sin anslutning är del i en kommunikationsprocess som förmedlar KRAV:s 
budskap. Genom ovanstående diskussion anser vi att relationen mellan 
varumärket KRAV och KRAV-anslutna restauranger och storhushåll är högst 
relevant att utreda. Varumärket KRAV är en immateriell tillgång, vilken genererar 
ett värde för organisationen. Brand Equity är ett begrepp som används för att 
beskriva vad i ett varumärke som genererar värde för kunder och organisationen 
bakom varumärket (Aaker, 1996; Biel, 1997; Kapferer 2004; Kotler & Keller, 
2006). Relationen mellan varumärket KRAV och kunder skapar värde för 
organisationen bakom märkningen. Värdet kan, enligt Aaker (1996), genereras 
genom att varumärket har en styrka i kundens medvetande, återköp och lojala 
kunder, upplevd kvalitet, samt genom de uppfattningar kunder har av en 
organisations varumärke och dess image.  
 
Ovanstående diskussion kring kommunikation och en kunskap kring hur värde 
kan genereras för organisationen KRAV leder uppsatsen vidare till en 
frågeställning.  
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1.4 Frågeställning 
Hur väl stämmer den bild KRAV vill förmedla genom sitt varumärke överens med 
den bild KRAV-anslutna restauranger och storhushåll har av KRAV:s varumärke? 
 
Förekommer det skillnader i uppfattning av KRAV:s förmedlade varumärke 
mellan KRAV-anslutna restauranger och storhushåll? 
 
1.5 Syfte 
Syftet med den här studien är att undersöka vad KRAV vill kommunicera med sitt 
varumärke och hur mottagarna upplever budskapet. 
 
1.6 Avgränsningar 
För att begränsa studiens omfattning har vi valt att enbart koncentrera oss på 
varumärket KRAV, organisationen bakom varumärket, samt utvalda KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll. Vår kvalitativa undersökning koncentrerar 
sig med andra ord på ett urval restauranger och storhushåll för att undersökningen 
ska vara genomförbar. Urvalet av restauranger och storhushåll har gjorts från 
KRAV:s webbplats där anslutna företag presenteras, och studiens urval består av 
KRAV-anslutna restauranger och storhushåll i Skåne. Vi avser inte att genom vår 
studie ta reda på vad restaurangers och storhushålls allmänna åsikt om ekologisk 
mat är, utan fokus ligger på hur KRAV. 
 
1.7 Disposition 
Efter att vi i det här kapitlet presenterat organisationen KRAV, en 
problemdiskussion, samt en frågeställning och syftet med uppsatsen, kommer 
dispositionen att se ut enligt följande. I kapitel två behandlas vilken metodik vi 
har valt att använda oss av när det kommer till datainsamling och bearbetning och 
tolkning av insamlad data. Kapitel tre avser den teoretiska referensram som vi har 
valt. De teorier som behandlas, avser teorier kring kommunikation och 
varumärken och kapitlet avslutas med en sammanfattande teorisyntes. I kapitel 
fyra presenterar vi de empiriska data som framkommit vid kvalitativa intervjuer 
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med en informatör från organisationen KRAV samt representanter från KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll. I kapitel fem utförs en analys där empiri 
från kapitel fyra analyseras utifrån teorikapitlet. Därefter följer ett kapitel där vi 
redovisar vår slutsats. I det sista kapitlet har vi en slutdiskussion i vilken vi ger 
reflektioner kring vår studie, samt förslag på vidare forskning inom ämnet.  
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2. Metod 
 
Vi vill i det här kapitlet presentera vilken metodik som vi använt oss 
utav i vår studie. Vidare presenterar vi hur datainsamlingen har gått 
till, samt vilka företag och respondenter vi valt att intervjua. Kapitlet 
avslutas med ett kritiskt granskande av vårt val av metod.  
 
 
 
2.1 Val av ansats 
Vid framtagande av nya forskningsresultat finns det två aktuella strategier att 
använda sig utav. Dessa är induktiv metod och deduktiv metod. Det som skiljer 
dessa två metoder åt är att den induktiva metoden utgår från empirin, och den 
deduktiva metoden innebär att man går från teori till empiri. (Jacobsen, 2002). Vi 
har använt oss av en abduktiv ansats, vilket kan ses som en kombination av de två 
tidigare nämnda ansatserna. Vid en jämförelse med de andra två ansatserna är 
denna mer öppen då den har sitt ursprung i både teori och empiri (Arvidsson, 
2007). Detta är det huvudsakliga motivet till att vi valde just denna ansats. 
Ytterligare en anledning till val av ansats är att den är lämplig för att skapa ökad 
förståelse vid analysen. 
 
2.2 Kvalitativ metod 
Vi valde att koncentrera oss på några få undersökningsenheter, vilket kallas en 
intensiv uppläggning. Med vår explorativa problemställning valde vi en metod 
som får fram många nyanser, vilket är anledning till att vi koncentrerade oss på ett 
fåtal enheter. En metod av detta slag lämpar sig för en kvalitativ ansats (Jacobsen, 
2002). Inom kvalitativ forskning är intervjuer den vanligaste metoden, då den 
erbjuder god flexibilitet (Bryman & Bell, 2005). 
 
Eftersom vi var intresserade av den intervjuades ståndpunkter och synsätt, valde 
vi att använda oss av kvalitativ forskning. Enligt Bryman och Bell (2005) finns 
det två huvudsakliga typer av intervjuer, vilka är ostrukturerad intervju samt 
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strukturerad intervju. Där emellan finns alternativet semi-strukturerad intervju. 
Både semi-strukturerad samt ostrukturerad är exempel på intervjuprocesser som är 
mer flexibla än strukturerad intervju. Då vi ville jämföra resultaten från 
intervjuerna med varandra, valde vi att använda oss av semi-strukturerade 
intervjuer.   Vi följde en guide vid genomförandet av intervjuerna, då vi sökte svar 
på specifika frågor som är aktuella för jämförelsen av respondenternas 
ståndpunkter. För att ge personen vi intervjuar frihet att utforma svaren på sitt sätt, 
var det inte tvunget att frågorna kom i en förutbestämd ordning (Bryman & Bell, 
2005).  
 
En av de främsta fördelarna är den öppenhet som metoden innebär. Ansvariga för 
undersökningen har själva möjlighet att styra hur undersökningen ska se ut, men 
respondenterna styr innehållet i svaren. En nackdel med den kvalitativa metoden 
är att den är resurskrävande. Det tar tid att utföra kvalitativa intervjuer (Jacobsen, 
2002). Detta är till nackdel för oss då vi inte kunde intervjua alla de ansvariga på 
de restauranger och storhushåll som är anslutna till KRAV. Genom att vi, på 
grund av tidsbrist, endast koncentrerade oss på ett fåtal respondenter kan detta ha 
lett till mindre tillförlitliga resultat. 
 
2.3 Tolkning av data 
Det finns, inom den samhällsvetenskapliga forskningen, två motsatta 
vetenskapliga attityder för att förstå och veta något om verkligheten, den 
hermeneutiska samt den positivistiska (Jacobsen, 2002; Patel & Davidson, 2003). 
I den hermeneutiska forskningen utgår man från vad de enskilda delarna betyder 
för helheten. Tolkningen av helheten kan aldrig bli helt objektiv, varje människa 
bär med sig erfarenheter och kunskap från tidigare. Denna tidigare livserfarenhet 
kallas förförståelse (Patel & Davidson, 2003).  
 
Då kvalitativ primärdata kräver analys och slutsatser, krävs det att en tolkning 
görs för att nå fram till ett resultat. Som tidigare nämnts är denna tolkning inte 
objektiv, utan speglar till viss del den kunskap samt de erfarenheter vi tidigare 
gjort inom ämnet. För att nå fram till ett resultat var det av högsta vikt för oss att 
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kontinuerligt ställa frågor som hade sin utgångspunkt i frågeställning och syftet 
med uppsatsen.  
 
2.4 Datainsamling 
I uppsatsen har vi använt oss av både primär  och sekundärdata. Ofta är det 
idealiskt att använda både primär  och sekundärdata. Jacobsen (2002) menar att 
problem kan uppstå om man enbart använder en typ av data, samt att flera typer 
data möjliggör att dessa kan kontrollera varandra. Primär  och sekundärdata kan 
ge varandra stöd vilket gör de resultat vi kommit fram till mer trovärdiga. Vi 
utnyttjade sekundärdata såsom böcker och akademiska artiklar som vi ansåg 
tillförlitliga, och var medvetna om att vi var tvungna att kritiskt förhålla oss till 
dessa. De data som innebär att forskaren för första gången samlar in upplysningar 
kallas primärdata och är hämtat direkt ur en primär informationskälla (Jacobsen, 
2002). Primärdata har vi dels fått fram genom att intervjua en informatör på 
KRAV samt personer på de KRAV-anslutna restauranger och storhushåll som var 
utvalda. Materialet används vid analys och jämförs med de sekundärdata som 
tagits fram kring ämnet.  
 
2.5 Val av företag och respondenter 
Restauranger och storhushåll valde vi ur den lista över anslutna restauranger och 
storhushåll som går att finna på organisationen KRAV:s webbplats. Eftersom vi 
ville utföra personliga intervjuer koncentrerades urvalet av restauranger och 
storhushåll till Skåne. De utvalda restaurangerna och storhushållen är alla KRAV-
anslutna, men i olika grad då en del registrerar sin användning av KRAV-
godkända livsmedel och resterande är KRAV-certifierade1. Vi anser att urvalet är 
representativt och i stor utsträckning även avspeglar KRAV-anslutna restauranger 
och storhushåll i andra län. Då det för studien inte var intressant att veta vem av 
respondenterna som svarade vad, benämns respondenterna inte vid namn i 
empirikapitlet. Nedan följer en kort presentation av samtliga KRAV-anslutna 
restauranger och storhushåll samt den eller de personer inom respektive 
                                                
1 För definition se avsnitt 1.2.2 
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verksamhet som vi intervjuade. Vi presenterar även den person inom 
organisationen KRAV som vi intervjuade. 
 
2.5.1 Björkhagens förskola 
Björkhagens förskola ligger i Malmös innerstad och ansvarig för maten som lagas 
till barn och personal är Doreen Johansson. Förskolan tillhör den grupp av 
anslutna restauranger och storhushåll som registrerar livsmedel hos KRAV. I 
dagsläget registrerar de 22 livsmedel, men har ambitionen att använda så många 
KRAV-märkta produkter som möjligt. 
 
2.5.2 Café Hjärtat 
På Vårdhögskolan i Lund ligger Café Hjärtat, vars målgrupp främst är studenter 
och personal vid skolan. Sonja Magnusson är den som är ansvarig för caféet och 
inköpen av varor. Café Hjärtat tillhör även den grupp anslutna som registrerar 
livsmedel och för tillfället har de sex livsmedel registrerade. Deras mål är att för 
varje år registrera minst ett nytt livsmedel hos KRAV. 
 
2.5.3 Hilton Malmö City 
Mitt i centrum av Malmö ligger Hilton Malmö City. Restaurangen besöks av såväl 
hotellgäster som större privata sällskap. En av de ansvariga för köket, och insatt i 
inköpen av livsmedel, är Ola Secher. Hilton Malmö City tillhör gruppen KRAV-
certifierade. 
 
2.5.4 I Ur och Skur  Storkboet 
Ute i Blentarps skogar ligger förskolan I Ur och Skur  Storkboet som är en 
förskola ansluten till Friluftsfrämjandet. Ansvarig för maten och inköp av 
livsmedel är Lisbeth Månsson. Förskolan registrerar i dag ett 30-tal livsmedel och 
försöker att täcka så många måltider som möjligt genom att använda KRAV-
produkter.  
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2.5.5 Köket IKEA Sockerbruket 
I ett gammalt sockerbruk i Helsingborg ligger IKEA:s koncernkontor och dess 
restaurang Köket IKEA Sockerbruket. Restaurangen besöks ofta utav både 
svenska och utländska gäster. Ansvarig för maten och inköpen av livsmedlen 
heter Annika Petterson. Restaurangen är KRAV-certifierad. 
 
2.5.6 Scandic Star Lund 
I Lunds södra delar ligger Scandic Star Lund som är ett hotell med både 
privatpersoner och företag som gäster. Ansvarig för restaurangen är Anna 
Hoffström och ansvarig för hotellets miljöarbete är Christer Johannesson. Scandic 
Star Lund tillhör den grupp av anslutna som är KRAV-certifierade. 
 
2.5.7 Tetra Pak Cuisine 
På Råbytorp i Lund ligger Tetra Pak och dess restaurang Tetra Pak Cuisine. 
Ansvarig för maten och inköp är Hanna Mjövik. Stor fokus för restaurangen 
ligger på lunchen, som besöks av såväl nationella som internationella gäster. 
Restaurangen är KRAV-certifierad. 
 
2.5.8 Östra Torns Montessoriförskola 
Granne med hästgårdarna i de östra delarna av Lund ligger Östra Torns 
Montessoriförskola. Inköp och tillagning av mat har Jan-Eric Andersson ansvaret 
för. Förskolan är KRAV-certifierad och använder så mycket ekologisk mat de 
bara kan. 
 
2.5.9 Organisationen KRAV 
För att få en bild över hur organisationen KRAV uppfattar sitt eget varumärke, 
valde vi att intervjua informatör Solweig Wall Ellström på KRAV.  
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2.6 Genomförande av intervjuer 
Eftersom vi valde att använda oss av semi-strukturerade intervjuer, utgick vi från 
en intervjuguide vid genomförandet av intervjuerna. Då vi dels gjorde en intervju 
med en person inom organisationen KRAV och dels intervjuer med KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll, utgick vi från två olika intervjuguider. Dock 
var dessa anpassade efter varandra när det gällde vilka ämnen och frågor som togs 
upp under intervjuerna. Under genomförandet av samtliga intervjuer med 
ansvariga på restaurangerna och i storhushållen var vi båda närvarande. Samma 
person ställde frågorna vid samtliga intervjuer, medan den andra antecknade. Det 
här var för att minimera risken för att intervjuerna skulle bli olika och på så sätt 
påverka hur respondenterna svarade. För att ytterligare hjälpa oss, och samtidigt 
ge rätt bild av vad respondenterna svarade, spelades intervjuerna in. Intervjun med 
KRAV genomfördes av en av oss via telefon då respondenten befann sig i 
Uppsala och även den här intervjun spelades in. Vidare transkriberade vi samtliga 
intervjuer gemensamt. Detta för att försäkra oss om att inga misstolkningar skulle 
göras.  
 
2.7 Metodkritik 
Vid framtagandet av ny data är det viktigt att validiteten och reliabiliteten är hög. 
Validitet innebär att man ska mäta det som man i sammanhanget avser att mäta, 
hur väl själva undersökningen stämmer överens med hur verkligheten ser ut. 
Reliabilitet visar tillförlitligheten och pålitligheten i studien. Det vill säga, skulle 
man få samma resultat om studien upprepades (Bryman & Bell, 2003). 
 
När det gäller att mäta validitet kan man dela in denna i en inre validitet och yttre 
validitet. Den inre validiteten behandlar hur väl den direkta kopplingen mellan 
teori och empiri stämmer överens. Den yttre validiteten handlar om 
undersökningen med alla dess delar och dess generaliserbarhet. Det ska vara 
möjligt att applicera resultaten från en specifik studie på dem som inte deltagit 
men kunde ha varit en del av urvalet (Svenning, 1997) Med reliabilitet menas hur 
väl undersökningen kan motstå olika slumpartade inflytanden, hur tillförlitlig 
undersökningen verkligen är. Total tillförlitlighet kan i stort sett enbart uppnås om 
till exempel intervjupersonerna tilldelas olika poäng beroende på hur de svarar 
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(Patel & Tebelius, 1987). Då man ska ta ställning till om en mätning har hög 
reliabilitet är det tre viktiga faktorer man ska ha i åtanke. Den första är stabiliteten 
i mätningen, som avser hur pass stabil mätningen är över tid. Detta betyder att om 
man gör om mätningen en gång till, ska resultaten vara i princip samma som 
första gången mätningen gjordes. För det andra, gäller det att kontrollera så att de 
index och skalor som man använder sig av är utformade på ett sådant sätt att de är 
tillförlitliga. Den sista faktorn att ha i åtanke är interbedömarreliabiliteten, som 
berör de subjektiva bedömningarna. Om det är flera personer som utför 
undersökningen och som sen ska tolka resultatet, finns risken att tolkningarna går 
isär allt för mycket beroende på de subjektiva tolkningarna (Bryman & Bell, 
2003). 
 
För att få så hög validitet och reliabilitet som möjligt valde vi att dels göra en 
intervju med informatör Solweig Wall Ellström på KRAV, för att på så vis kunna 
ta del av KRAV-organisationens egna uppfattningar om sitt varumärke och hur 
tankegångarna bakom deras varumärkesstrategi ser ut. Vi valde även att 
genomföra intervjuer med ansvariga personer på de restauranger och storhushåll 
som är KRAV-anslutna. Intervjuerna genomfördes på ett öppet, men ändå 
strukturerat sätt för att få fram tillförlitliga svar. Genom att ha strukturerade 
frågor, men som ändå uppmuntrar till mer personliga svar kunde vi minimera 
risken för att få alltför standardiserade enkätsvar. Även om generaliserbarheten 
minskar vid intervjuer med mer öppna frågor, blir validiteten och bilden av 
verkligheten högre. Enligt Yin (2003) kan dock viss analytisk generalisering 
göras. Detta innebär att man, då man gjort en fallstudie, utgår ifrån en tidigare 
utvecklad teori. Dessa teorier används som mall vid en jämförelse med de 
empiriska data man fått fram. Om två eller flera av fallen skulle visa sig stödja 
samma teori, kan man hävda att studien går att replikera. Vid vår analys av det 
empiriska materialet, kommer denna form av generalisering att beaktas.  
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3. Teori 
 
Inledningsvis i det här kapitlet presenterar vi en strategisk 
varumärkesanalys, vilken ligger till grund för val av övriga teorier 
och modeller. Vidare följer teori kring begreppet varumärke, ett 
kommunikationsavsnitt, samt att vi belyser begreppen 
varumärkesidentitet och image. Avslutningsvis presenterar vi en 
teorisyntes för att sammanfatta kapitlet. 
 
 
 
3.1 Strategisk varumärkesanalys 
För att utveckla ett varumärkes identitet, dess värde, samt vad varumärket står för 
och förmedlar till konsumenterna, krävs det analys för att nå en optimal 
varumärkesstrategi. En varumärkesstrategi utgår från tre olika perspektiv. Ett 
kundperspektiv, ett konkurrentperspektiv samt ett perspektiv som har sin 
utgångspunkt i hur företaget uppfattar sitt eget varumärke. Vi har valt att fokusera 
på kundperspektivet och företagsperspektivet. Då en strategisk varumärkesanalys 
genomförs kan den delas in i tre faser. I den första fasen analyseras varumärket 
genom att använda sig av existerande intern information, såsom tidigare gjorda 
kundundersökningar, data över marknaden och försäljning, tidigare positionering 
av varumärket, och konkurrenters kända varumärkesstrategier. I den andra fasen 
samlas information in genom olika varianter av kundundersökningar. I den tredje 
fasen fastställs den huvudsakliga varumärkesidentiteten, relationen mellan 
varumärket och kunderna, samt varumärkets positionering (Aaker, 1996). Vi har i 
vår studie koncentrerat oss på den tredje och sista fasen och fokus ligger på att 
fastställa den huvudsakliga varumärkesidentiteten samt undersöka relationen 
mellan varumärket och kunderna. Positionering är av intresse så till den grad att 
alla varumärke existerar i en miljö där de ses som varumärken relativt andra 
varumärken. KRAV är alltså ett varumärke i förhållande till andra varumärken 
och detta i sin tur påverkar, enligt oss, kunders uppfattning av varumärket KRAV.  
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För att se på kundperspektivet krävs en kundanalys för att fastställa vilka 
funktionella, emotionella och självuttryckande (self-expressive) fördelar som 
motiverar en kund att välja ett varumärke. Kvalitativa undersökningar används för 
att avslöja de emotionella och självuttryckande fördelar som varumärket kan stå 
för i kundens medvetande. Genom kundanalysen kan man även se om det finns 
otillfredsställda behov hos kunderna (Aaker, 1996).  
 
En viktig del när det kommer till utveckling av ett varumärkes identitet är att se 
till företagets egen uppfattning om varumärket. Varumärkets och organisationens 
själ, nuvarande bild av varumärket och varumärkets arv samt styrkor och 
svagheter är områden som i denna del av den strategiska analysen bör behandlas. 
Aaker (1996) menar att en mängd frågor behöver ställas för att få svar på hur 
organisationen uppfattar sitt varumärke. Dessa frågor kan vara av typen; Hur 
uppfattas varumärket utav företaget? Vilka associationer är kopplade till 
varumärket? Vad skiljer varumärket från konkurrenterna? Vilka fördelar uppfattar 
kunderna sig få? Har varumärket några immateriella attribut eller fördelar? För att 
undersöka vad ett varumärke förmedlar är det viktigt att ta reda på varumärkets 
ursprung, vilka pionjärerna vid framtagandet av varumärket var? Genom kunskap 
om vad varumärket först stod för, är det lättare att skapa sig en bild av vad 
identiteten ska inkludera. Det är även viktigt att se till att varumärket stöds av 
organisationens styrkor, och ibland måste dessa utvecklas och bearbetas innan en 
analys kan genomföras. Viktigt att ha i åtanke är att det måste finnas en skillnad 
mellan vilken varumärkesidentitet som är önskad och vilken identitet som 
organisationen kan stödja fullt ut. Genom att även försöka att ta reda på hur 
varumärkets och organisationens själ ser ut, kan man lättare skapa sig en bild av 
varumärkets identitet (Aaker, 1996).  
 
Vi anser att den strategiska varumärkesanalysen är lämplig att använda som 
utgångspunkt i teorikapitlet. Följande teorier och modeller anser vi användbara då 
analys av empiri ska genomföras. Teorierna och modellerna kompletterar 
varandra väl för att ge den helhetsbild som krävs. 
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3.2 Begreppet varumärke 
Begreppet varumärke innefattar flera element och kan därför ses ur ett flertal 
perspektiv. Inom företagsekonomin finns det inte någon allmängiltig definition på 
vad begreppet varumärke är eller står för. I den här undersökningen har vi utgått 
från följande definition som The American Marketing Association definierar som 
ett varumärke. 
 
A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of 
them, intended to identify the goods or services of one seller or 
group of sellers and to differentiate them from those of 
competitors. (Ur Kotler & Keller, 2006:274) 
 
Enligt Kapferer (2004) är ett varumärke för det första en immateriell tillgång för 
företaget som innehar det. Vidare menar han att det är en villkorad tillgång då ett 
varumärke för att existera är beroende av materiella tillgångar såsom 
produktionsfaciliteter. Varumärken existerar alltså inte utan sina produkter eller 
tjänster. En tredje aspekt är att ett varumärke inte har något värde om det inte 
genererar några ekonomiska fördelar för företaget (Kapferer, 2004). 
 
3.3 Kommunikation 
Inom kommunikationsvetenskap finns det två synsätt på vad kommunikation är. 
Skolorna benämns som processkolan och den semiotiska skolan. Processkolan har 
en syn på kommunikation som överföring av meddelanden. Vidare inriktar den sig 
på hur sändare och mottagare kodar och avkodar meddelanden, samt vilka kanaler 
och media sändaren använder sig utav för att kommunicera. Inom denna skola är 
effektivitet och noggrannhet i centrum då kommunikation är den process genom 
vilken någon annans beteende, sinnesstämning eller emotionella gensvar påverkas 
av sändaren (Fiske, 1994).  Enligt kommunikationsvetenskapens processkola 
börjar kommunikationsprocessen genom att en sändare vill förmedla ett budskap. 
Budskapet kodas för att omvandlas till symbolisk form och därefter utnyttjas 
någon typ av (kommunikations-)medium för att nå mottagaren. Då mottagaren nås 
av budskapet sker en avkodning av detta och en uppfattning skapas. Vid 
missuppfattningar av budskapet beror detta på att någon form utav störningar har 
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förekommit i kommunikationsprocessen. Dessa störningar som uppkommer under 
processen kallas brus och innefattar allt som på något vis påverkat det initiala 
budskapet (Larsson, 2001). Ur en avsändares perspektiv är det viktigt att ett 
meddelande är korrekt och tydligt då även felaktiga eller otydliga meddelanden 
uppfattas av en mottagare. Det ligger under avsändarens ansvar att sända ett 
korrekt meddelande och på så vis kommunicera ut rätt bild för att inte ge utrymme 
för misstolkningar (Bernstein, 1996). 
 
Den andra skolan inom kommunikationsvetenskap är den semiotiska skolan. Till 
skillnad från processkolan anser den semiotiska skolan inte att missuppfattningar 
nödvändigtvis behöver ses som en misslyckad kommunikation. Missuppfattningar 
inom semiotiska skolan orsakas av skillnader i bland annat synsätt och 
värderingar mellan sändare och mottagare. Semiotiker ser ett meddelande som en 
konstruktion av tecken som genom att samverka med mottagarna skapar 
betydelse. Då processkolan har fokus på sändaren lägger semiotikern 
tyngdpunkten på meddelandet och den tolkning som sker då mottagaren i en 
process förhandlar fram en uppfattning och betydelse av ett budskap. För att en 
mottagare ska bli införstådd med vad avsändaren önskar kommunicera krävs det 
en viss grad av förståelse och överensstämmelse i synsätt och värderingar (Fiske, 
1994).  
 
Kapferer (2004) hävdar att kommunikationsteorier är högst relevant vid analys av 
varumärken. Varumärken talar om produkterna och uppfattas som källor till 
produkter, tjänster och tillfredsställelse. Kapferer (2004) bygger sitt argument på 
att teorier kring kommunikation bygger just på att då någon kommunicerar, byggs 
representationer av den som sänder budskapet (source re-presentation), 
mottagaren (recipient re-presentation), och vilken specifik relation 
kommunikationen bygger mellan dessa. Det finns ett flertal 
kommunikationsmodeller, men vi har valt att använda oss utav en 
kommunikationsmodell för varumärken som vi anser vara användbar för den här 
studiens syfte.  
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3.3.2 Varumärkespyramiden 
Denna modell är en kommunikationsmodell som utgår från det perspektiv 
innehavaren av ett varumärke har. Det grundläggande fundamentet i pyramiden 
består av varumärket, positionering och produkten i sig. Att se till att jämvikt 
råder mellan dessa tre är det egna företagets uppgift. Vanligt är att varumärket 
väljs med utgångspunkt i produkten och att positioneringen sen görs utifrån den 
här produkten. Då detta är fallet är det möjligt att skapa en solid grund för 
pyramiden. För att skapa så hög märkeslojalitet som möjligt, gäller det för 
företaget att positionera produkten med dess varumärke i konsumenternas 
medvetande på ett, för företaget, fördelaktigt sätt. Vid positionering skapas sätt för 
företaget att förmedla det mervärde som märkesprodukten innehar gentemot 
konkurrenternas produkter (Melin, 1997). Enligt Biel (1997) måste ett varumärke 
positionera sig tydligt i konsumenters medvetande för att differentiera sig 
gentemot andra varumärken i konsumenternas medvetande. Melin (1997) menar 
att ett företag genom en effektiv marknadskommunikation kan skapa 
varumärkeskännedom hos konsumenterna, och på så sätt en bättre position i 
konsumenters medvetande. Vidare anser Melin att marknadskommunikation är en 
av sex kritiska aktiviteter i processen att bygga upp ett varumärke. 
Kommunikationen med marknaden har som uppgift att bygga upp en 
varumärkesmedvetenhet hos konsumenter genom att informera och övertyga om 
varumärkets konkurrensfördelar (Melin, 1997).  
 
Målgrupp
Produkt
Varumärke
Positionering
 
Figur 1.  Varumärkespyramiden (Melin & Urde 1991:25) 
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Enligt Melin och Urde (1991) kan utvecklingen av märkeslojalitet beskrivas som 
en process i tre steg. Företagets uppgift är att se till att associationer skapas mellan 
konsumenterna och de tre fundamentala delarna i pyramiden. Målet är att 
konsumenten först ska uppmärksamma produkten i sig, och sen få ett intresse för 
och kunskap om varumärket. Så småningom ska denna väg kortas av, för att till 
slut helt försvinna då kunden direkt associerar till varumärket utan att ta omvägen 
via produkten. Denna process är avgörande för att skapa och bibehålla 
varumärkeslojalitet. 
 
Eftersom varumärkespyramiden utgår från de perspektiv innehavaren av ett 
varumärke har, vill vi ytterligare belysa en av de sex aktiviteter Melin (1997) 
anser vara kritiska i processen då ett varumärke byggs upp. Varumärkesidentitet 
är en viktig beståndsdel i uppbyggandet av ett varumärke och i följande avsnitt 
beskrivs begreppet närmare. Därefter följer ett avsnitt som beskriver image, vilket 
enligt Aaker (1996) beskrivs som det mottagaren uppfattar och upplever att ett 
varumärke är och står för. 
 
3.4 Varumärkesidentitet 
Ett varumärkes identitet ger direktioner, syfte och meningsfullhet och är central 
för ett varumärkes strategiska vision då den styr vilken uppfattning konsumenter 
har av ett företags varumärke och dess image. Identiteten består av olika 
varumärkesassociationer, vilka varumärkesstrategen strävar efter att skapa eller 
upprätthålla. Associationerna är löften företaget vill förmedla till kunden och 
dessa ska underlätta för att upprätthålla en relation mellan varumärket och 
kunden. Ett upprätthållande av relationen görs genom ett värdeförslag som kan 
vara funktionellt, emotionellt och/eller meningsfullt för kundens jag (Aaker, 
1996). Kapferer (2004) menar att ett varumärkes identitet är sammanhängande 
och är allt som ger det dess unika auktoritet och legitimitet i en kontext av andra 
varumärken. Identitet är under avsändarens ansvar och är till för att förtydliga 
varumärkets mening, mål och självbild. För att ge kunden en möjlighet till en 
uppfattning av varumärkets identitet måste en organisation veta exakt vad den vill 
framhäva med sitt varumärke (Kapferer, 2004). Biel (1997) menar att 
organisationer måste skapa en meningsfull identitet kring sitt varumärke, som är 
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unik och utmärkande, eftersom identifiering av en produkts attribut sker via 
varumärket, vilket underlättar köpbeslut hos konsumenten.  
 
För att ge varumärkesidentiteten struktur och djup kan varumärket enligt Aaker 
(1996) ses utifrån fyra perspektiv. Perspektiven, vilka nämns nedan, kan vara till 
hjälp för att klargöra och differentiera identiteten. Det är dock inte tvunget att ett 
varumärke behöver bestå utav samtliga perspektiv. 
• En produkt: En varumärkesidentitet byggs upp kring en eller flera 
produkter eller produktrelaterade attribut. 
• En organisation: En varumärkesidentitet byggs upp kring attribut som rör 
organisationen och inte den produkt eller service organisationen levererar 
till marknaden. Dessa attribut kan vara innovation, en strävan efter kvalitet 
eller en omtanke för miljön som skapas av människorna, kulturen, 
värderingarna och företagets affärsidé.  
• En person: En varumärkesidentitet byggs upp som en person, vilket 
innebär en rikare och mer intressant identitet än den som baseras på 
produktattribut.  
• En symbol: En varumärkesidentitet byggs upp med en stark symbol. En 
stark symbol kan ge en identitet sammanhang och struktur. En visuell 
symbol kan läggas på minnet och på så sätt vara minnesvärd och kraftfull 
(Aaker, 1996). 
 
3.4.1 Identitetsstruktur 
Enligt Aaker (1996) består varumärkesidentiteten av en kärnidentitet och en 
utvidgad identitet. Identitetselementen är ofta organiserade i bestående mönster av 
mening kring kärnidentitetens element.  Kärnidentiteten representerar den tidlösa 
innersta naturen av varumärket och är värdefull för både ett varumärkes mening 
och framgång. Det abstrakta i att förklara kärnidentiteten kan göras tydligare 
genom följande frågor (Aaker, 1996): 
• Vad är varumärkets själ? 
• Vilken är den fundamentala tro och vilka är de värderingar som driver 
varumärket? 
 
    22  
• Vilka är organisationens kompetenser bakom varumärket? 
• Vad står organisationen bakom varumärket för?  
 
Likt skalet på en lök finns den utvidgade identiteten utanför kärnidentiteten. Den 
utvidgade varumärkesidentiteten består av de element som försörjer varumärket 
med en struktur och gör det fullständigt genom att fylla upp den bild varumärket 
står för. Produkten i sig själv, pris på produkterna, en slogan, varumärkets 
personlighet samt kunder är exempel på det som går att finna i den utvidgade 
identiteten. En större utvidgad identitet innebär ett starkare varumärke, som är 
mer minnesvärt, intressant och har en koppling till en konsuments liv. Ett 
varumärke kan liknas vid en person. En person du finner ointressant och som 
spelar en liten roll i ditt liv kan beskrivas med bara ett fåtal ord, däremot krävs en 
betydligt mer komplex beskrivning av en intressant person som är personligen 
involverad i ditt liv. Komplexiteten och antalet relevanta element i 
varumärkesidentiteten beror på vilken produktklass det rör sig om (Aaker, 1996). 
 
3.5 Image 
Då identitet är det ett företag vill kommunicera med sitt varumärke, är image det 
varumärket verkligen kommunicerar ut. Image är det mottagaren uppfattar och 
upplever att varumärket är och står för. Konsumenters tolkningar av företaget och 
dess varumärkesidentitet skapar varumärkets image (Aaker, 1996). Kapferer 
(2004) och Biel (1997) hävdar att image är det upplevda varumärket och består av 
de associationer och attribut konsumenten lägger i varumärket. Enligt Kapferer 
(2004) refererar image till hur en mottagare avkodar de signaler som flödar ut från 
de produkter, tjänster och kommunikationer som omfattas av varumärket. Den är 
en syntes av alla de budskap ett varumärke levererar i form av varumärkesnamn, 
visuella symboler, produkter, reklam, artiklar samt kundstöd. En image är 
resultatet av en tolkning av ett budskap. Mottagaren av ett budskap tolkar 
varumärkets image genom att finna mening och tolkning av symboler (Kapferer, 
2004). Biel (1997) delar upp image i två delar. Färdighet, vilket är en konsuments 
förståelse av en produkts funktionella delar, samt personlighet, vilket syftar till 
emotionella delar. Personligheten är en del av varumärket som är subjektiv då den 
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gestaltar sig i form av känslor konsumenten upplever vid inköp av ett visst 
varumärke (Biel, 1997). 
 
3.6 Teorisyntes 
Med följande modell, som har sin utgångspunkt i Melin och Urdes (1991) 
varumärkespyramid, vill vi sammanfatta vårt teorikapitel.  
 
Positionering
Image
Brus
Målgrupp
Produkt
Varumärke
Marknads-
kommunikation
 
Figur 2. Modifierad variant av Melin och Urdes (1991) varumärkespyramid. 
 
Det grundläggande fundamentet i modellen består av varumärket, positionering 
och produkten i sig. Företagets uppgift är att se till att det råder jämvikt mellan de 
tre delarna i fundamentet. Varumärket väljs med utgångspunkt i produkten och det 
gäller för företaget att på ett fördelaktigt sett positionera produkten med dess 
varumärke i konsumenternas medvetande. För att differentiera sig gentemot andra 
varumärke i konsumenternas medvetande har företaget som uppgift att förmedla 
det mervärde som märkesprodukten innehar gentemot konkurrerande produkter. 
Genom en effektiv marknadskommunikation, vars uppgift är att informera och 
övertyga om varumärkets konkurrensfördelar, kan varumärkeskännedom skapas 
(Melin, 1997). Melin och Urde (1991) beskriver utvecklingen av 
varumärkeslojalitet som en process i tre steg. Företagets uppgift är att se till att 
associationer skapas mellan konsumenterna och de tre fundamentala delarna i 
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pyramiden. Målet är att konsumenten först ska uppmärksamma produkten i sig, 
och sen få ett intresse för och kunskap om varumärket. Så småningom ska denna 
väg kortas av, för att till slut helt försvinna då kunden direkt associerar till 
varumärket utan att ta omvägen via produkten.  
 
Ett varumärke är en immateriell, villkorad tillgång som inte har något värde om 
det inte genererar ekonomiska fördelar för företaget (Kapferer, 2004). Enligt 
Aaker (1996) ger ett varumärkes identitet direktioner, syfte och meningsfullhet 
och är central för ett varumärkes strategiska vision då den styr vilken uppfattning 
konsumenter har av ett företags varumärke och dess image. Identiteten består av 
olika varumärkesassociationer, vilka företaget vill förmedla till kunden, och dessa 
ska underlätta för att upprätthålla relationen mellan varumärket och målgruppen 
(1996). En varumärkes identitet är sammanhängande och är allt som ger det dess 
unika auktoritet och legitimitet i en kontext av andra varumärken. Vid analyser av 
varumärken är kommunikationsteorier högst relevanta (Kapferer, 2004). Via 
identiteten kodar företaget ett budskap att kommunicera. Enligt Larsson (2001) 
kodas budskapet och via någon typ av medium förmedlas det till mottagaren, som 
då avkodar budskapet och skapar sig en uppfattning. En kommunikation kan ses 
som misslyckad om effekten är annorlunda eller mindre än vad sändaren avsett, 
men det finns även teori som menar att missuppfattningar av meddelanden beror 
på skillnader ibland annat synsätt och värderingar (Fiske, 1994). Vid oönskad 
effekt eller missuppfattningar av budskapet beror detta på att någon form utav 
störningar har förekommit i kommunikationsprocessen (Larsson, 2001). Det 
ligger under avsändarens ansvar att sända ett korrekt meddelande och på så vis 
kommunicera ut rätt bild för att inte ge utrymme för misstolkningar (Bernstein, 
1996). De budskap som levereras från de produkter, tjänster och kommunikationer 
som omfattas av varumärket benämns som image (Kapferer, 2004). 
 
3.7 Summering 
De teorier som presenterats i teorikapitlet har använts för att utveckla 
komponenterna i vår teorisyntes. Utifrån vår syntes formade vi de intervjufrågor 
som ligger till grund för vårt empirikapitel. Teorisyntesens komponenter ligger 
även till grund för vår analys av empirin.. Vår teorisyntes är en modifierad variant 
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av Melin och Urdes (1991) varumärkespyramid och i vår analys kommer vi dels 
utgå från vår modifierade modell samt även knyta an analysen till teori rörande 
den ursprungliga pyramiden. För att analysera det grundläggande fundamentet i 
vår teorisyntes - varumärket, produkten och positionering - kommer vi att använda 
oss utav de delar av teorikapitlet som behandlar kritiska aktiviteter för att bygga 
upp ett varumärke, begreppet varumärke samt varumärkesidentitet. Eftersom vi 
valt att inte gå djupare in på konkurrensperspektivet utan istället fokusera på 
företags- respektive kundperspektivet använder vi oss inte av renodlade 
positioneringsteorier i vår analys av empirin. Analysering av KRAV:s 
marknadskommunikation görs utifrån teori från Melin och Urdes (1991) 
varumärkespyramid. För att ytterligare utveckla en förståelse för 
marknadskommunikationens betydelse har vi valt att gå djupare in på teori som 
rör kommunikationsprocesser. Pyramidens topp består av en målgrupp och med 
hjälp utav av de intervjuresultat som presenteras i följande empirikapitel vill vi 
fastställa dess värderingar och synsätt som kommer till uttryck vid inköp av 
livsmedel. Den uppfattning och tolkning som målgruppen, i rollen som mottagare, 
gör av det varumärket kommunicerar analyseras utifrån teori kring image samt 
teori som berör kommunikation. 
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4. Empiri 
 
I det här kapitlet presenterar vi våra intervjuresultat. I första 
avsnittet behandlar vi intervjun med Solweig Wall Ellström på KRAV. 
Det andra avsnittet, avser intervjuer gjorda med KRAV-anslutna 
restaurangerna och storhushåll. Avslutningsvis gör vi en summering 
av den fakta vi anser vara mest relevant för vår fortsatta analys. 
 
 
 
4.1 Organisationen bakom varumärket KRAV 
Under början av 1980-talet var det grupper utav ekologiska lantbrukare och olika 
föreningar som ansåg att det fanns en förvirring om vad ekologisk mat var. 1985 
samlades representanter för dessa grupper för att bilda kontrollorganet KRAV, 
och riktlinjer sattes upp för dem som ville bli KRAV-godkända. I början var det 
endast ett fåtal regler, men idag omfattar reglerna närmare 200 sidor. Målet för 
organisationen har från start varit att sträva mot en hållbar produktion enligt den 
internationellt fastslagna betydelsen för begreppet hållbar produktion. 
 
Organisationen arbetar i dagsläget dels med den ursprungliga huvuduppgiften att 
vara aktiv vid utvecklandet av nya regler och lagar, dels med utbildning. Idag har 
EU en stor del i beslutsfattandet och det är unionen som sätter regler för ekologisk 
produktion. För Sverige är EU:s regelverk en grundnivå, men i flera fall har 
KRAV ett antal regler utöver den här nivån som är strängare. Exempel på detta är 
Sveriges hårdare regler kring djurhållning och tillsatser i livsmedel. I 
framtagandet av regler arbetar KRAV också inom områden EU inte berör, och i 
dagsläget arbetas det även med en tilläggsmärkning som rör klimatet. För att 
hjälpa företag och sig själva har KRAV en aktiv lobbyingverksamhet för att 
påverka framtagandet av nya lagar, både nationellt och internationellt. KRAV har 
även en utbildningsverksamhet som idag befinner sig i startgroparna. Tidigare har 
organisationen ansvarat för sporadiska utbildningar, men idag vill de arbeta mer 
aktivt med utbildning. En ny gren av KRAV-verksamheten, som kallas KRAV-
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utbildning, där utbildningar bland annat äger rum i butiker men även i andra 
sammanhang, håller på att utvecklas. 
 
4.1.1 Organisationens styrkor och resurser 
KRAV-organisationen är en ekonomisk förening med 28 medlemsorganisationer. 
Antalet medlemmar och spridningen av olika branscher är en av organisationens 
styrkor. Medlemmarna är allt från primärproducenter till dagligvaruhandeln, 
vilket visar att organisationen har en bred representation. Enligt KRAV:s 
informatör Solweig Wall Ellström anser KRAV att den här spridningen av olika 
medlemsorganisationer är bra då det arbetas fram regler som ska fungera i det 
verkliga livet. Anledningen, enligt Wall Ellström, till att reglerna fungerat bra är 
att medlemmarna kompromissat och att det inte blir det bästa av det bästa för då 
skulle man inte få någon produktion.. Det är en väldigt stor styrka att man samlat 
kan diskutera med varandra och komma fram till lösningar. 
 
4.1.2 Associationer varumärket KRAV frambringar 
På frågan vilka associationer KRAV frambringar svarade Solweig Wall Ellström, 
informatör på KRAV, att hon tror att de flesta antagligen tänker på odling utan 
besprutning. Vidare tror hon att associationerna skiljer sig mellan personer från att 
det här är bra för mig och mina barn till att det är bra för miljön. Vad 
organisationen vill att varumärket KRAV ska frambringa för associationer är dels 
att det är bra för miljö och hälsa, dels att det är gott, modernt och lite inne. KRAV 
vill inte att deras varumärke ska ses som något gammaldags mossigt utan 
någonting i tiden..  
 
4.1.3 Marknadskommunikation och informationsspridning 
Fram till idag har tanken varit att anslutna företag ska marknadsföra KRAV. Dock 
är verkligheten den att KRAV spridits via djungeltelegrafen. Trots det är 
varumärket idag välkänt enligt Wall Ellström. Hon påpekar att 96 % av Sveriges 
befolkning känner igen KRAV-märket. Kännedom kring KRAV har inte spridits 
på det sätt som organisationen KRAV initialt hoppades och detta beror mycket på 
att de stora företagen inte velat satsa pengar på marknadsföring av KRAV-märkta 
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produkter utan bara satsat på de storsäljande produkterna de har i sitt sortiment. 
Wall Ellström menar att vissa företag tycks ha en haft en attityd att vill folk ha 
KRAV-märkt måste ju även vårt företag ha det-tänk. Däremot har många små 
företag gått in för det ekologiska konceptet, men de har inte haft tillräckligt med 
pengar för marknadsföring. Varumärket har suttit på produkterna, och det är så 
folk, via märkningen, har fått en bild av vad KRAV-märket står för. 
Organisationen KRAV vill i dagsläget arbeta mer för att öka uppmärksamheten 
kring varumärket KRAV. De har bestämt sig för att börja jobba ännu mer med 
information och opinionsbildning, och inte bara svara på det som händer. 
Organisationen vill börja arbeta mer för att visa att de har egna tankar och på så 
sätt nå ut med frågor som de vill ska förknippas med KRAV och vad 
organisationen bakom varumärket står för. Målet är, enligt Wall Ellström, att 
KRAV ska ladda varumärket med värderingar som organisationen ska associeras 
med.  
 
Utöver sitt arbete med regelutveckling, lobbyingverksamhet vid bestämmandet av 
lagar och regler, samt utbildning, arbetar KRAV med att sprida information. Den 
här biten är, enligt Wall Ellström, en viktig del av KRAV:s verksamhet eftersom 
varje gång det sker något kring ekologiskt så hör media av sig till KRAV, som då 
får ta på sig ansvaret att diskutera vidare i tevesoffor och intervjuer. 
Informationen sprids inte bara i media utan även till anslutna företag. De anslutna 
får en tidning där KRAV informerar om nya regler från EU och KRAV, 
information om hur det ser ut på marknaden och det finns i tidningen även 
exempel på hur man arbetar med KRAV-märkta produkter. De kan även utnyttja 
KRAV:s webbplats som uppdateras ofta och är väldigt välbesökt, enligt Wall 
Ellström. Vad som läggs ut på hemsidan spelar en roll, menar Wall Ellström, och 
om det läggs ut något intressant så ringer media. 
 
4.1.4 KRAV om KRAV-märkta produkter och dess 
mervärde 
De mervärden organisationen KRAV vill att KRAV-märkta produkter ska 
representera är att de är bra för miljön, står för god djuromsorg, god hälsa, samt 
socialt ansvar. KRAV vill gärna se att konkurrensfördelar som att det ska kännas 
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bättre för konsumenten att köpa produkten, samt en känsla av att det är trendigt 
och ligger i tiden ska väga upp det ofta högre priset relativt produkter utan 
KRAV-märkning. Wall Ellström påpekar att KRAV vill att de KRAV-märkta 
produkterna ska vara prisvärda, samt att de inte alltid är det dyrare alternativet, 
även om det ofta är så. De prisvärda produkterna innebär, enligt Wall Ellström, att 
KRAV vill att kunderna ska uppleva att de får en bra kvalitet på produkterna. Och 
det är inte enbart smak som är en del av kvaliteten utan även hur varan är 
producerad. Prisskillnaderna beror på var man köper produkterna, i vilken del av 
landet man befinner sig och vilka produkter det rör sig om. Värdet ligger i att 
produkterna som är KRAV-märkta är framställda med omsorg så att både 
människor och miljö ska må bra. Det som konsumenter främst tror skiljer KRAV-
märkta produkter från icke KRAV-märkta produkter, tror Wall Ellström, är att de 
är fria från besprutningsmedel. Hon har själv känslan av att varumärket är bra på 
så många sätt och tror att hon delar den här känslan med flera konsumenter. Dock 
medger Wall Ellström att det finns svagheter i varumärket som exempelvis att det 
är så många saker som ingår i KRAV-märket. Eftersom det handlar om hållbar 
produktion är det en helhet det handlar om. Det kan vara svårt att förmedla det 
här, att avgöra hur man ska får ut informationen. En annan svaghet, tror Wall 
Ellström, är att myten om att KRAV-märkt är miljöfolkets märkning lever kvar, 
även om hon är på väg bort från myten. Men svagheterna tros bli uppvägda av 
styrkor såsom att alla ska kunna köpa KRAV-märkt, samt att det ska kännas bra 
för alla som bryr sig, om sig själva och om miljön. Det ska vara en styrka att den 
biten finns i varumärket. Bilden av det goda varumärket och att det finns mycket 
trovärdighet är styrkor informatör Wall Ellström tror är viktiga. 
 
4.1.5 Framtidsvisioner 
 KRAV-organisationen anser sig ha börjat arbeta mer aktivt än tidigare för att 
sprida sitt varumärke och kunskapen kring det. Tidigare hade KRAV riktlinjer 
från sina 28 medlemsorganisationer, och det bestämdes att KRAV som 
organisation inte skulle behöva arbeta med marknadsföring. Det var från början 
tänkt att de anslutna företagen skulle marknadsföra KRAV, men då 
marknadsföringen uteblivit har de anslutna företagen mer tryckt på att 
organisationen KRAV borde gå ut och tala om vad märket står för och att det är 
organisationen KRAV:s uppgift att ladda varumärket. Wall Ellström menar att de 
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anslutna företagen anser att de betalar för sin anslutning och att utnyttja 
varumärket, och vill att deras licensavgift ska användas för att lyfta fram KRAV:s 
varumärke på olika sätt och i olika sammanhang.  
 
För att uppfylla de krav som kommer från de anslutna vill KRAV-organisationen 
nu och framöver samarbeta mer med de anslutna företagen då det kommer till 
marknadsföring. Från att främst varit ett certifieringsföretag har organisationen 
idag bolagiserats och certifieringen ligger nu hos dotterbolaget Aranea 
Certifiering AB. Till sommaren kommer även andra att få tillåtelse att certifiera 
enligt KRAV:s regler. Wall Ellström menar att KRAV kommer ha annan fokus i 
framtiden och i den här processen kommer moderföreningen KRAV koncentrera 
sin verksamhet på att arbeta mer med regler, information, marknadsföring och 
lobbying. KRAV-utbildningen, som nämnts ovan, kommer att utvecklas. Eftersom 
det blivit trendigare att ha ett miljötänk tror Wall Ellström att det idag är en myt 
att det enbart är miljöfolkets märkning. Hon tror att KRAV-märket är på väg bort 
från den myten. För tio år sedan var KRAV-märket en aning helylle men idag är 
märket mer schysta grejer, enligt en undersökning Wall Ellström berättar att 
Löfbergs gjort. KRAV-organisationen vill arbeta mer för att KRAV-märkt ska 
vara något som alla människor ska kunna köpa, att det ska kännas bra för alla 
som bryr sig, om sig själva och om miljön.. 
 
4.2 Intervjuer med anslutna restauranger och 
storhushåll 
 
4.2.1 Uppfattningar om organisationen KRAV 
Enligt flera av respondenterna arbetar organisationen främst med att förmedla och 
certifiera KRAV-märkta produkter, och på så vis öka konsumtionen av dessa. 
Respondenterna menar att organisationen KRAV verkar för att vår mat ska bli så 
ren som möjligt, då man odlar och producerar utan gifter, på ett naturligt sätt, och 
med stort fokus på god djurhållning. De arbetar, enligt respondenterna, för att vi 
ska ta hand om djur, natur och miljö på ett bättre sätt, även om det finns en 
respondent som tvekar på om det är rätt tillvägagångssätt. Samma respondent 
anser dock att det här är i alla fall ett sätt att gå tillväga, och tanken att vi ska 
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kunna lämna över naturen i ett gott skick till nästa generation är god. Det finns 
dock en viss kritik bland respondenterna då KRAV:s koncept kan ses som alltför 
kostsamt. En av respondenterna tror att medvetenheten är för låg om vad KRAV 
och deras riktlinjer står för. Denne menar att Som vanliga svenskar vet man för 
lite om vad KRAV egentligen innebär. Vi litar på att det de gör är rätt och riktigt 
men jag tror kunskapen är för låg och jag tror att de skulle vilja att fler visste 
vilket arbete de gör.. 
 
Då det gäller respondenternas svar på vilken roll KRAV spelar i kedjan mellan 
producent och dem själva, som anslutet företag, är det flera stycken som inte säger 
sig ha någon uppfattning om hur den här kedjan ser ut. En anledning till det här 
svaret var bland annat att flera av respondenterna ingår i centralstyrda 
företagskedjor. Ett par av respondenterna menar att KRAV har en stor betydelse 
då de är ett kontrollorgan och en garanti för att produktionen följer de regler som 
KRAV ställer. De, som användare, kan vara säkra på att producenten tänker 
ekologiskt och att exempelvis djuren föds upp under rätt omständigheter. Det 
handlar om moral., framhävde en av respondenterna. Trots övervägande positiva 
ord om KRAV:s roll, nämndes under intervjuerna även en del nackdelar. Främst 
när det gäller KRAV:s påverkan på inköp och leverans. En respondent uttryckte 
tydligt att KRAV kan vara ett stopp på vägen, vilket påverkar råvarorna. KRAV:s 
kontroller är helt enkelt för omständliga och tar för lång tid. En annan synpunkt 
var att KRAV-märkta produkter kan vara alltför ofördelaktiga för leverantörerna. 
 
4.2.2 Associationer KRAV frambringar 
Under intervjuerna nämndes ett flertal associationer såsom att varumärket KRAV 
står för kvalitet och miljö, god djurhållning, samt att produkterna är nyttigare, 
giftfria och innehåller fler vitaminer. Tankar på naturen och hållbar utveckling, 
samt politiska kopplingar till gröna vågen och Miljöpartiet nämndes. Några 
respondenter associerar KRAV med hälsa genom nyttig och fräsch mat utan 
tillsatser. Genom att ta hand om vår miljö, associeras varumärket med tankar och 
handlingar som är viktiga för framtiden. Även om en av respondenterna associerar 
KRAV med kostnad, anser samtliga att KRAV symboliserar något positivt. En 
fråga som dök upp under en intervju var varför man alltid tror att KRAV är 
dyrare? Respondenten påpekade att det kan vara så att man aldrig köpt en KRAV-
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märkt vara, men ändå vet att den kostar mer. Då borde den allmänna 
uppfattningen vara att KRAV-märkt är dyrare, anser respondenten. Dock är det 
inte alltid helt klart vad KRAV står för. En av respondenterna känner att 
varumärket som sådant är ganska mossigt, men menar samtidigt att KRAV-
märket inte ska vara ett sexigt varumärke utan det ska stå för sunda värderingar, 
det ska finnas trygghet i det. Står det KRAV ska det vara äkta..  
 
4.2.3 Samarbete, kommunikation och information 
Hur de KRAV-anslutna restaurangerna och storhushållen kom i kontakt med 
KRAV varierar. Då det gäller de större företagen som ingår i kedjor ligger 
beslutet om KRAV-anslutning på central nivå. Dock innebär det här inte att 
intresset på lokal nivå skulle vara mindre. Övriga respondenter har ett stort 
intresse för ekologisk mat och KRAV, och såg det därför som en självklarhet att 
ansluta företaget till KRAV, vilket gjordes genom att de själva tog kontakt med 
KRAV.    
 
Då det gäller informationsflödet mellan organisationen KRAV och de anslutna 
restaurangerna och storhushållen, sker det genom utskick av tidning och e-post. 
En av respondenterna hävdar att informationen inte alltid är så bra och kan vara 
tydligare. Andra menar att informationen är tillräcklig och att det finns mer att 
tillgå, bara man är tillräckligt intresserad själv. Dessa menar att KRAV finns där 
som stöd och hjälp om man vill vara mer delaktig. Personlig kontakt sker, enligt 
alla respondenter, i princip bara vid den årliga kontrollen och majoriteten av de 
anslutna anser att kontrollerna sköts bra. Eftersom respondenternas kontakt med 
de anställda på KRAV är begränsad, har de svårt att avgöra om de anställda på 
KRAV når ut med det budskap som organisationen bakom varumärket KRAV vill 
förmedla. Däremot tillade två av respondenterna att leverantörerna av KRAV-
produkterna spelar en viktig roll när det gäller information om produkterna och 
vad som händer på marknaden för de KRAV-märkta varorna.   
 
Tre av respondenterna utnyttjar aldrig eller i mycket liten utsträckning KRAV:s 
webbplats. Övriga använder webbplatsen för att hämta information om produkter 
och nyheter, men tycker inte att den spelar någon större roll. De menar Har man 
ögonen öppna så ser man vad som kommer. Är du intresserad håller du ögonen 
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öppna.. En av respondenterna påpekade även att media spelar in, då små artiklar 
som uppmärksammar ämnet går att finna i pressen. 
 
4.2.4 KRAV-märkta produkter och dess mervärde 
Då respondenterna ombads att jämföra KRAV-märkta produkter med icke 
KRAV-märkta produkter anser majoriteten att de KRAV-märkta produkterna har 
flertalet tydliga konkurrensfördelar. Flertalet påpekade att ekologisk och KRAV-
märkt mat ligger rätt i tiden. Det är inne att tänka på naturen med tanke på 
diskussionerna om klimatförändringarna. Det är trendigt att vara mån om 
naturen.. Majoriteten tycker också att det hjälper deras företag att vara KRAV-
ansluten. De menar att kan de erbjuda sina kunder KRAV-märkt mat skaffar de 
sig konkurrensfördelar gentemot de konkurrenter som inte erbjuder KRAV-
märkta livsmedel. När de som företag kan erbjuda kunderna KRAV-alternativ 
förmedlar det en viss image som kan locka fler kunder. Hälften av respondenterna 
påpekade även att då produkterna är KRAV-märkta, vet man att de är ekologiska 
och odlade eller framställda på ett, för naturen, omsorgsfullt sätt. KRAV-
märkningen är en säkerhet, jämfört med andra ekologiska produkter som inte är 
KRAV-märkta, hävdar flera respondenter. 
 
Vid en jämförelse i pris mellan KRAV-märkta produkter och icke KRAV-märkta 
produkter, anser samtliga respondenter att prisskillnaden finns och att KRAV-
märkta produkter är dyrare. Dock påpekade några att skillnaden är betydligt 
mindre nu, om man jämför med hur det såg ut för ett par år sedan. Två av 
respondenterna hävdar att de tycker att skillnaden inte spelar så stor roll, de är 
beredda att betala extra om de vet att de får KRAV-märkta produkter. Dock ställer 
sig en av respondenterna frågande till om KRAV-märkta produkter verkligen 
måste kosta mer och påpekade att det finns ekologiskt producerade varor utan 
KRAV-märkning som är betydligt billigare. Vid en kvalitetsjämförelse av KRAV-
märkta produkter och icke KRAV-märkta produkter är samtliga respondenter 
eniga i frågan. Det finns en skillnad i kvalitet, och bara för att produkten är 
KRAV-märkt behöver det inte betyda att kvaliteten är högre. Majoriteten 
påpekade att frukt och grönt i många fall inte håller lika länge som icke KRAV-
märkt. En av anledningarna till det här, anser några respondenter vara att varorna 
får vänta för länge på att bli kontrollerade och KRAV-märkta. Dock vill 
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majoriteten av respondenterna understryka att smakupplevelsen är betydligt större 
då det gäller KRAV-märkta varor. Samtliga respondenter anser dessutom att det 
finns ett mervärde i att köpa KRAV-märkta produkter. Som användare av KRAV-
produkter vet man att allt har gått till på rätt sätt vid odlande och produktion och 
man sover bättre på natten. Det finns ett extra värde i att köpa KRAV-märkta 
produkter, då en omtanke för djur och natur bidrar till en positiv utveckling. 
 
På frågan om hur respondenterna uppfattar KRAV-märkta produkters svagheter 
anser majoriteten att det främst gäller det höga priset, ojämn kvalitet och att det 
ibland är svårt att få tag i KRAV-märkta produkter. Det höga priset gör, enligt 
respondenterna, att de måste ta mer betalt av sina kunder, och att det ibland är 
svårt att motivera då kvaliteten inte alltid är bättre. Flertalet respondenter hävdar 
också att det är svårt att använda sig av KRAV-märkta produkter då kvaliteten 
inte är genomgående hög, och att de då måste leta efter liknande produkter. Några 
av respondenterna har svårt att få tag i de KRAV-märkta varor de önskar då 
leveranserna är ojämna och leverantörerna inte kan lämna garantier för att de 
levererar vad som efterfrågas. En annan svaghet som nämndes var att utbudet av 
KRAV-märkta produkter inte är tillräckligt stort, då man som restaurang eller 
storhushåll vill kunna variera sin meny. De anser att även om KRAV till stor del 
är positivt, har de glömt många viktiga bitar. Det önskas att organisationen KRAV 
även skulle väga in miljöaspekter såsom utsläpp från transporter, och även blir 
striktare i sina regler. Genom att lita allt för mycket på KRAV går man miste om 
andra produkter menar en respondent. Samma respondent hävdar att många 
importerade varor är ekologiska och minst lika bra som de KRAV-märkta.  
 
KRAV-märkta produkters styrkor anser samtliga respondenter vara att 
produkterna lever upp till vad KRAV står för och att de blivit kontrollerade enligt 
de regler KRAV ställer. Flera respondenter säger att KRAV-märkta produkter 
signalerar något positivt genom märkningen, som gör att de gärna vill välja just 
den produkten jämfört med en icke KRAV-märkt.  
 
4.2.5 KRAV-anslutnas värderingar och inställningar 
En klar majoritet av respondenterna anser att priset är en aspekt som till viss eller 
stor del måste beaktas vid inköp av livsmedel. En av respondenterna menar att 
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priset, vid de flesta tillfällen, styr först men att kvalitet spelar en viktig roll. 
Samma respondent hävdar att det finns undantag då kvaliteten styr helt och hållet 
och priset inte spelar någon roll. En respondent anser att kvalitet är det som främst 
prioriteras och att livsmedel väljs ut så att det ska passa restaurangen, men 
samtidigt vill den här respondenten poängtera att det som passar deras restaurang 
bäst inte är det bästa för en annan restaurang. Samma respondent menar att om 
man utöver kvalitet dessutom får ett mervärde i form utav KRAV-märkning är det 
ett plus. Liknande svar fås av en annan respondent som menar att om det rör en 
likvärdig produkt som kostar lite mer så väger KRAV-märkningen alltid upp. Pris 
i förhållande till kvalitet är det som gäller, vilket innebär att trots att det finns en 
prismedvetenhet ska produkterna inte vara billigast utan så prisvärda som möjligt. 
Majoriteten av respondenterna anser att det finns tillfällen då KRAV-märkta 
produkter inte kan leva upp till den eftersökta prisvärdheten. I ett av köken vi 
besökte säger de att kvalitet och KRAV är viktigast, och i ett annat är de tydliga 
med att påpeka att de först och främst alltid siktar på att köpa KRAV-märkt, 
oavsett om de registrerat varorna eller ej. Flera menar att de gärna ser att de 
livsmedel de använder innehåller så lite gifter som möjligt och en av 
respondenterna nämnde att fair-trade väljs på automatik om det är möjligt. 
Respondenten vill även tillägga att det är viktigt att företag som producerar 
livsmedel inte missköter sig. 
 
För de flesta av respondenterna spelar KRAV-märkningen en viktig roll vid inköp 
av livsmedel. Ett par av respondenterna vill även framhålla att det är KRAV som 
gäller och om det inte finns KRAV-märkt väljer de helst ett annat ekologiskt 
alternativ, vilket även gäller flera av de andra respondenterna. En av dessa 
respondenter tycker att det är bra att organisationen KRAV kan godkänna andra 
ekologiska alternativ om det verkligen inte går att få tillgång till KRAV-
alternativet. Hälften av respondenterna säger att då det kommer in nya ekologiska 
produkter vill de alltid testa dessa för att därefter utvärdera dem pris- och 
kvalitetsmässigt. Ett par av respondenterna medger att om det KRAV-märkta 
alternativet är betydligt dyrare är det inte ekonomiskt hållbart. Är tillgång och 
tillgänglighet dålig är det heller inte intressant att köpa varan en gång bara för att 
det är KRAV-märkt. 
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Respondenterna tror sig se att ekonomiska faktorer spelar en stor roll då en del 
restauranger väljer att registrera KRAV-märkta livsmedel medan andra certifierar 
sin verksamhet. Ett par av respondenterna säger även att det handlar om lathet. 
Dock menar en av våra respondenter att anledningen till deras val att registrera 
KRAV-märkta livsmedel, är att de på så vis får in fler livsmedel i sitt sortiment. 
Respondenten säger att Genom att bara ha en maträtt får man inte in lika många 
produkter. Att vara certifierad kan leda till smalare och enklare väg. Vi tycker att 
värdet i registreringen är större än att vara certifierad.. Ett par av 
respondenterna såg anslutningen som en utmaning för att se hur det skulle fungera 
i praktiken. Flera tycker att det handlar om sunt förnuft och medvetenhet, och att 
man har ett ansvar gentemot sina gäster. Dock tror ett par att anledningen till att 
vissa restauranger är anslutna är att de endast vill använda KRAV-märket i 
positioneringssyfte då ekologiska produkter anses finare i vissa sammanhang. 
 
Den ekonomiska aspekten tror flera respondenter även spelar roll för de 
restauranger och storhushåll som inte alls är anslutna till KRAV. De tror att det 
handlar om att restauranger vill tjäna så mycket pengar som möjligt, och att det 
även kan vara svårt att motivera för en gäst varför priset är högre. Ett par 
respondenter tror att restauranggäster möjligtvis inte är villiga att betala extra för 
något de inte kan greppa, och att många restauranger troligtvis har ett klientel som 
inte främst tänker på ekologisk mat när de väljer en restaurang. En av 
respondenterna tror helt enkelt att icke-anslutna restauranger och storhushåll inte 
bryr sig, att de har alldeles för mycket att göra för att lägga ner tid och energi på 
att både beställa varor och sen att märka upp för att det ska synas. Respondenten 
tror det handlar om att det är mer jobb och en merkostnad. En annan respondent 
tror att flera verksamheter inte anser att det är lönt att ansluta sig till KRAV 
eftersom det händer så mycket på den europeiska marknaden. Respondenten 
menar att vissa produkter inte håller den kvaliteten som efterfrågas och det börjar 
luta mer åt ekologiskt närproducerad mat istället. Även tillgång och 
tillgängligheten spelar, enligt respondenterna, roll då det ibland är svårt att få tag 
på KRAV-märkta produkter. För respondenterna är framförhållning och 
lagerhållning något som blir betydligt viktigare att tänka på då man plockar in 
KRAV-märkta produkter i sin verksamhet. Det tar tid, kräver mer energi och 
administration. 
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4.3 Summering 
Följande summeringar är den empiri som vi främst använder i kommande  analys, 
som därefter leder fram till våra slutsatser. 
 
4.3.1 Organisationen KRAV 
Organisationen KRAV är ett kontrollorgan som bildades för att sträva mot en 
hållbar produktion genom att skapa riktlinjer för ekologisk produktion. Syftet var 
att kontrollera anslutna företags produktion samt att KRAV-godkänna de anslutna 
då de uppfyllde bestämda riktlinjer. Enligt organisationen KRAV är det möjligt att 
nå en hållbar produktion, genom särskilda riktlinjer, som ska vara gynnsam för 
miljö och hälsa, samt värna om djur och uppmärksamma det sociala ansvaret. 
Informatören Wall Ellström anser att en av organisationens styrkor är att dess 28 
medlemsorganisationer är spridda i olika branscher. På så vis menar Wall 
Ellström att man når fram till regler som fungerar i det verkliga livet. Wall 
Ellström menar även att det kan ses som en svaghet då det, för den enskilde 
konsumenten, kan vara svårt att få grepp om allt det som ligger i KRAV-
märkningen även om konsumenten förstår helheten. Organisationen KRAV vill att 
varumärket KRAV ska associeras med att det är bra för miljö och hälsa, samt att 
KRAV-märkta livsmedel ska vara goda. Vidare vill organisationen att de KRAV-
märkta produkterna ska vara prisvärda och märkningen ska även ses som något 
som är modernt och lite inne. Organisationen KRAV:s verksamhet bygger på 
regelutveckling, lobbyingverksamhet samt utbildning och informationsspridning. 
Marknadsföring har fram tills idag inte varit en del av verksamheten. För att 
sprida information till de anslutna använder KRAV sig utav Internet och en 
tidning.  
 
4.3.2 KRAV-anslutna restauranger och storhushåll 
KRAV-anslutna restauranger och storhushåll har ett intresse för ekologisk mat 
och anser att det ligger rätt i tiden och att det är trendigt att handla ekologiskt. För 
de KRAV-anslutna restaurangerna och storhushållen spelar priset en roll vid 
inköp av livsmedel. Trots sin prismedvetenhet ser verksamheterna även till 
livsmedlens kvalitet, de strävar med andra ord efter en prisvärdhet. Vidare anser 
KRAV-anslutna restauranger och storhushåll att de livsmedel de köper in ska 
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innehålla så lite gifter som möjligt och att KRAV därför gör sig påmint vid 
livsmedelsinköpen. KRAV-anslutna restauranger och storhushåll anser att KRAV-
organisationen främst arbetar med att förmedla och certifiera KRAV-märkta 
produkter. De anser vidare att KRAV:s uppgift är att verka för att produktion ska 
ske utan gifter och på ett så naturligt sätt som möjligt. Respondenterna tror att 
organisationen KRAV vill att människan ska ta hand om djur, natur och miljö på 
ett bättre sätt. De associerar varumärket KRAV med något positivt då märkningen 
innebär en garanti. Andra associationer är kvalitet, miljö, giftfritt, vitaminrikt, god 
djurhållning, naturen, hållbar utveckling samt nyttigt, fräscht och viktigt för 
framtiden. Flertalet respondenter påpekar att KRAV-märkta livsmedel inte är 
prisvärda och ibland har betydligt sämre hållbarhet än icke KRAV-märkta 
livsmedel. Då vill de påpeka att många KRAV-märkta livsmedel står för en bättre 
smakupplevelse. De KRAV-anslutna restaurangerna och storhushållen upplever 
att KRAV-märkta livsmedel ibland inte är tillräckligt starka konkurrensmässigt då 
det gäller pris, kvalitet, utbud, tillgång och tillgänglighet.  
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5. Analys 
 
I det här kapitlet analyserar vi vår empiri med utgångspunkt i den 
teorisyntes vi sammanfattade teorikapitlet med.  
 
 
 
5.1 Introduktion 
I en strategisk varumärkesanalys utreds, enligt Aaker (1996), tre olika perspektiv. 
Ett av perspektiven är konkurrentperspektivet och detta behandlas inte i den här 
studien. De övriga två är ett perspektiv med utgångspunkt i hur företaget uppfattar 
sitt eget varumärke, samt ett kundperspektiv. Vidare beskriver Aaker (1996) hur 
en strategisk varumärkesanalys kan delas in i tre faser2. Som vi tidigare nämnt, 
behandlar den här studien den tredje och sista fasen, vilken ska fastställa ett 
företags varumärkesidentitet, relationen mellan varumärket och kunderna, samt 
positionering. Dock behandlar vi inte positionering mer än till den grad att ett 
varumärke existerar i en kontext tillsammans med konkurrerande varumärken. 
Företaget och varumärket som analyseras i det här kapitlet är organisationen 
KRAV och dess varumärke. Kunderna är KRAV-anslutna restauranger och 
storhushåll. 
 
Kapitel 3 sammanfattades med en teorisyntes som tar sin utgångspunkt i Melin 
och Urdes (1991) varumärkespyramid. Med pyramiden som en bas utvecklade vi 
en modifierad modell, vilken ligger till grund för det här analyskapitlet. Den 
modifierade modellens komponenter är varumärke, produkt, dess positionering, 
markandskommunikation samt målgrupp och image. 
 
5.2 Varumärke, produkt och positionering 
Det grundläggande fundamentet i Melin och Urdes (1991) varumärkespyramid 
består av varumärke, produkt och dess positionering. Det är företagets uppgift att 
                                                
2 För beskrivning se avsnitt 3.1 
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se till att det råder jämvikt mellan de tre delarna i fundamentet. Varumärket väljs 
med utgångspunkt i en produkt och det gäller för företaget att på ett fördelaktigt 
sätt positionera den här produkten med varumärket i konsumenternas medvetande. 
För att differentiera sig gentemot andra varumärken i konsumenternas 
medvetande, har företaget som uppgift att förmedla det mervärde som 
märkesprodukten innehar gentemot konkurrerande produkter. Positionering 
hjälper företaget i skapandet av en så hög märkeslojalitet som möjligt (Melin, 
1997). Varumärket KRAV får ses som ett varumärke som valts med utgångspunkt 
i ekologiska produkter. Organisationen bakom varumärket KRAV har till uppgift 
att differentiera sitt varumärke gentemot konkurrerande icke KRAV-märkta 
produkter i konsumenters medvetande. Organisationens uppgift är att förmedla de 
mervärden deras märkesprodukt innehar, för att på så sätt uppnå en märkeslojalitet 
hos kunder, som i den här studien är restauranger och storhushåll. Varumärkets 
namn KRAV ska förmedla varumärkets mervärden och, enligt The American 
Marketing Association (Ur Kotler & Keller, 2006:274), ska varumärket även 
identifiera och differentiera en organisations märkta produkter gentemot 
konkurrenternas. Kapferer (2004) menar att varumärken är immateriella, 
villkorade tillgångar, det vill säga KRAV:s varumärke är en tillgång för 
organisationen bakom varumärket och samtidigt är det beroende av ekologiska 
produkters existens. Kapferer (2004) menar även att ett varumärke inte har något 
värde om det inte genererar några ekonomiska fördelar. Det vill säga, 
organisationen KRAV:s varumärke har inget värde om deras varumärke inte kan 
attrahera konsumenter, däribland restauranger och storhushåll. 
 
Enligt Melin (1997) är ett varumärkes identitet en av sex aktiviteter, vilka är 
kritiska i processen att bygga upp ett varumärke. Aaker (1996) presenterar 
varumärkesidentiteten som en struktur bestående av en kärnidentitet samt en 
utvidgad identitet. De associationer ett företag vill att dess varumärke ska 
förknippas med ska gå att finna i identiteten. Identiteten ska underlätta för att 
upprätthålla en relation mellan varumärket och kunden. Ett upprätthållande av 
relationen görs genom ett värdeförslag som kan vara funktionellt, emotionellt 
och/eller meningsfullt för kundens jag (Aaker, 1996). Kapferer (2004) och Biel 
(1997) menar att varumärkets identitet är sammanhängande och ger det en unik 
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auktoritet och legitimitet för att på så sätt utmärka sig i en kontext av andra 
varumärken. 
 
5.2.1 Kärnidentitet 
Kärnidentiteten ska representera den innersta naturen av ett varumärke, och är 
företagets ursprung, fundamentala tro och värderingar (Aaker, 1996). 
Organisationen KRAV är ett kontrollorgan som bildades för att sträva mot en 
hållbar produktion genom att skapa riktlinjer för ekologisk produktion. Grundarna 
bestod av olika grupper ekologiska lantbrukare samt olika föreningar som kände 
att det fanns en förvirring kring vad ekologisk mat verkligen var. Samtliga ansåg 
att det krävdes riktlinjer för produktion av ekologiska produkter. Syftet var att 
kontrollera anslutna företags produktion, samt att KRAV-godkänna de anslutna då 
de uppfyllde riktlinjerna. Det här får ses som KRAV:s ursprung. Organisationens 
fundamentala tro är att det genom riktlinjer ska vara möjligt att nå en hållbar 
produktion. I dåvarande och nuvarande riktlinjer återspeglas de värderingar som 
grundarna ville framhäva, vilka är att produktion ska vara gynnsam för miljö och 
hälsa, samt värna om djur och uppmärksamma det sociala ansvaret. Aaker (1996) 
hävdar att ett företags kunskap kring vad varumärket först stod för, gör det lättare 
att skapa en bild av vad företagets identitet ska inkludera. Organisationen KRAV 
är medveten om sitt ursprung och än idag ser organisationen till sitt ursprung då 
riktlinjer för ekologiskt, hållbar produktion bestäms. Riktlinjerna grundar sig, 
enligt Wall Ellström, i de ursprungliga värderingarna. Detta ger organisationen 
bakom varumärket KRAV en större möjlighet att kunna stödja sin önskade 
identitet fullt ut, vilket Aaker (1996) ser som ett måste för en hållbar 
varumärkesidentitet.  
 
Aaker (1996) menar att kärnidentiteten relaterar till organisationen bakom 
varumärket, och då ett företags uppfattningar om sitt varumärke analyseras måste 
både styrkor och svagheter beaktas. Att KRAV-organisationen är medveten om 
styrkor, svagheter och resurser är värdefullt för att ge varumärket KRAV en 
möjlighet till mening och framgång. Informatör Wall Ellström på KRAV anser att 
en av organisationens styrkor är att dess 28 medlemsorganisationer är spridda i 
olika branscher. Då nya regler för KRAV-godkänd ekologisk produktion arbetas 
fram, sker det genom diskussion där alla medlemsorganisationer kan delta. På så 
    42  
vis, menar Wall Ellström, når man fram till regler som ska fungera i det verkliga 
livet. Ett regelverk som täcker så många branscher kan även ses som en svaghet 
då det, för den enskilde konsumenten, kan vara svårt att få grepp om allt det som 
ligger i KRAV-märkningen även om konsumenten förstår helheten, enligt Wall 
Ellström.   
 
5.2.2 Utvidgad identitet 
Den utvidgade varumärkesidentiteten försörjer, enligt Aaker (1996), varumärket 
med en struktur och ska fylla upp den bild som varumärket står för. Produkten i 
sig själv, pris på produkterna, en slogan, varumärkets personlighet samt kunder är 
exempel på det som går att finna i den utvidgade identiteten (Aaker, 1996). 
Organisationen KRAV vill att varumärket KRAV ska frambringa associationer att 
det är bra för miljö och hälsa, samt att livsmedel ska vara goda. De vill heller inte, 
enligt informatör Wall Ellström, att varumärket ska ses som något gammeldags 
och mossigt utan någonting i tiden, att det ska anses modernt och lite inne. Det 
här är exempel på ett emotionellt värdeförslag som enligt Aaker (1996) kan ges 
till kunder för att upprätthålla en relation. Vidare ska även KRAV-produkters 
mervärde i form av bra miljö, god djuromsorg, samt god hälsa och socialt ansvar 
åstadkomma ett emotionellt och meningsfullt värde för kunden. Då KRAV-märkta 
produkter i konkurrens med icke KRAV-märkta produkter inte kan erbjuda ett 
funktionellt värdeförslag såsom lägre pris, hoppas organisationen att deras övriga 
värdeförslag väger upp och gör deras varumärke starkt genom en utvidgad 
identitet. Organisationen KRAV:s varumärkesidentitet kan växa sig starkare 
genom att den kan kopplas till konsumenters liv. Konsumenter av KRAV-märkta 
produkter är en del av varumärkets identitet. Varumärket ska vara minnesvärt, 
intressant och kunna kopplas till konsumenters liv, enligt Aaker (1996). 
Organisationen vill att de KRAV-märkta produkterna ska vara prisvärda och 
erbjuda en kvalitet i form av smak och hur varan är producerad. Enligt Kapferer 
(2004) är ett varumärke en villkorad tillgång då ett varumärke är beroende av 
materiella tillgångar för att existera. Varumärket kan, enligt Kapferer (2004), inte 
existera utan sina produkter eller tjänster, och det har inte något värde om det inte 
genererar några ekonomiska fördelar för organisationen. Konsumenter av de 
KRAV-märkta produkterna måste acceptera varumärkets värdeförslag för att det 
ska kunna generera några ekonomiska fördelar. Genom den utvidgade identiteten 
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styr organisationen KRAV sitt varumärke och dess image. För att KRAV-
märkningen ska generera ekonomiska fördelar för organisationen måste KRAV-
märkta produkter differentieras från konkurrerande produkter. Organisationen 
KRAV vill differentiera KRAV-märkta produkter genom de mervärden (se ovan) 
dessa har, samt genom konkurrensfördelar som de positiva känslor konsumenten 
får genom att köpa produkten och att det även är trendigt och ligger i tiden att 
använda KRAV-märkta produkter.  
 
5.2.3 Identitetsdifferentiering 
För att differentiera sin varumärkesidentitet kan KRAV, enligt Aaker (1996), 
utnyttja fyra differentieringsperspektiv  produkt, organisation, person eller 
symbol. Ett varumärke behöver inte bestå utav samtliga perspektiv. 
Produktperspektivet innebär att identiteten byggs upp kring en eller flera 
produkter eller produktrelaterade attribut (Aaker, 1996). KRAV-märkta produkter 
har konkurrensfördelar som bygger på attribut såsom produktframställande genom 
en ekologisk och miljövänlig produktion och även kvalitet i form av smak 
poängteras av Wall Ellström. Då en varumärkesidentitet byggs upp kring attribut 
som rör organisationen differentieras identiteten genom ett 
organisationsperspektiv (Aaker, 1996). De attribut som skapas av människorna i 
organisationen, deras värderingar och organisationens affärsidé framhävs inom 
det här perspektivet, vilket kan relateras till organisationen KRAV. Att bygga upp 
en identitet som en person, kan enligt Aaker (1996) ge en rikare och mer 
intressant identitet än den som baseras på produktattribut. Perspektivet vill vi 
relatera till de mervärden som KRAV-märkta produkter representerar. Även om 
Wall Ellström på KRAV hävdar att bilden av dem som köper KRAV-märkta 
produkter har ändrats, förknippas KRAV-märket fortfarande med miljö- och 
hälsomedvetenhet, vilket kan vara utmärkande attribut för en persons livsstil. 
Även symbolperspektivet kan relateras till KRAV:s varumärke. KRAV:s identitet 
vilar bakom en stark symbol. Aaker (1996) menar att en visuell symbol kan läggas 
på minnet och på så sätt vara minnesvärd och kraftfull. KRAV-märkningen är en 
väletablerad symbol och 96 % av svenska befolkningen känner till varumärket, 
enligt Wall Ellström. Även om en specifik kännedom kring vad varumärket 
verkligen står för är varierande bland konsumenter, tror Wall Ellström på KRAV 
att allmänheten förknippar det med något positivt.  
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5.3 Marknadskommunikation 
Enligt Melin (1997) är marknadskommunikation en av sex kritiska aktiviteter i 
processen att bygga upp ett starkt varumärke. Genom denna kan företaget skapa 
en varumärkeskännedom hos konsumenterna. Ju bättre kännedom konsumenterna 
har om varumärket, desto bättre position har varumärket i konsumenternas 
medvetande. Marknadskommunikation ska informera och övertyga om ett 
varumärkes konkurrensfördelar (Melin, 1997). Organisationen bakom varumärket 
KRAV ska med marknadskommunikation informera och övertyga om 
varumärkets konkurrensfördelar. KRAV:s olika sätt att kommunicera med 
marknaden är genom organisationens främsta arbetsområden, samt 
marknadsföring. Regelutveckling, lobbyingverksamhet samt utbildning och 
informationsspridning är huvudverksamheterna inom organisationen bakom 
varumärket KRAV.  Fram till idag har tanken varit att anslutna företag ska 
marknadsföra KRAV. Dock har det i efterhand visat sig att de anslutna företagens 
marknadsföring av KRAV nästintill uteblivit och istället har KRAV:s varumärke 
spridits via djungeltelegrafen. 
 
Kapferer (2004) hävdar att kommunikationsteorier är högst relevant vid analys av 
varumärken. Det här argumentet grundar Kapferer (2004) på att teorier kring 
kommunikation bygger på att då någon kommunicerar byggs representationer av 
den som sänder budskapet, samt mottagaren och vilken specifik relation som 
kommunikationen bygger mellan dessa. En kommunikationsprocess börjar genom 
att en sändare vill förmedla ett budskap, vilket kodas för att omvandlas till 
symbolisk form och därefter utnyttjas någon typ av (kommunikations-)medium 
för att nå mottagaren (Larsson, 2001). Inom kommunikationsvetenskapens 
processkola är effektivitet och noggrannhet i centrum, vilket påverkar val av den 
kanal och det medium som ska förmedla budskapet (Fiske, 1994). Organisationen 
bakom varumärket KRAV är avsändaren, och det budskap de vill förmedla med 
sitt varumärke är varumärkesidentiteten med alla dess associationer som 
organisationen KRAV strävar efter att skapa eller upprätthålla. Mottagaren av 
budskapet är, i den här studien, KRAV-anslutna restauranger och storhushåll. För 
att kommunicera effektivt och påverka de anslutna restaurangerna och 
storhushållen väljer organisationen de medium de anser lämpligast. 
Kommunikationen med marknaden sker via alla produkter, tjänster och 
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kommunikationer som utförs i ett varumärkes namn. Det vill säga, organisationen 
KRAV kommunicerar genom alla verksamhetsområden och 
kommunikationsmedium organisationen använder sig av för att nå de anslutna 
restaurangerna och storhushållen är bland annat Internet och en tidning. För att 
informera de anslutna restaurangerna och storhushållen om nya regler från KRAV 
och EU, samt information om hur det ser ut på marknaden och exempel på hur 
man arbetar med KRAV-märkta produkter, ger organisationen ut en tidning. Det 
skickas även ut e-post med information. Vidare har KRAV en webbplats som, 
enligt Wall Ellström, uppdateras kontinuerligt och spelar en roll i deras 
kommunikation med marknaden. Även media, samt grossister och leverantörer till 
restauranger och storhushåll bör ses som kanaler eller medium i 
kommunikationsprocessen. I kommunikationsprocesser då dessa används, är det 
inte alltid självklart att organisationen KRAV är avsändaren. Dock förmedlas 
KRAV:s budskap. Enligt Wall Ellström kontaktas ofta organisationen KRAV av 
media i frågor som rör ekologiskt. Organisationen får då ta på sig ansvaret att 
diskutera frågorna vidare och på så sätt exponeras varumärket KRAV och 
organisationens värderingar och verksamhet. Då grossister och leverantörer 
hanterar KRAV-märkta produkter, förmedlar dessa inte bara KRAV-märkta 
produkter utan även det varumärket är och står för. Varumärket KRAV är i sig ett 
medium och kommunicerar det organisationen KRAV associeras med. KRAV-
anslutna restauranger och storhushålls uppfattningar kring KRAV tolkas med 
hjälp av den förkunskap och de representationer de anslutna har av avsändaren. 
De anslutnas associationer och uppfattningar av varumärket och organisationen 
KRAV är ett resultat av tidigare budskap de mottagit. 
 
5.4 Målgrupp 
Den målgrupp som ska nås av organisationen KRAV:s budskap via 
marknadskommunikation är i den här studien KRAV-anslutna restauranger och 
storhushåll. Inom kommunikationsvetenskapens semiotiska skola krävs det en 
viss grad av förståelse och överensstämmelse i synsätt och värderingar för att en 
mottagare ska bli införstådd med vad avsändaren önskar kommunicera. 
Semiotiker ser ett meddelande som en konstruktion av tecken som genom att 
samverka med mottagarna skapar betydelse (Fiske, 1994). Det krävs att 
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restaurangerna och storhushållen har en viss förförståelse och kunskap kring 
KRAV för att bli införstådd med KRAV:s budskap. För att restauranger och 
storhushåll ska nås av KRAV:s budskap samt bli införstådd med detta, krävs det 
att de har synsätt och värderingar som stämmer överens med det synsätt och de 
värderingar som varumärket KRAV står för. KRAV-anslutna restauranger och 
storhushåll har ett intresse för ekologisk mat. De anslutna restaurangerna och 
storhushållen anser att det ligger rätt i tiden och är trendigt att handla ekologiskt 
och på så sätt vara mån om naturen, vilket stämmer överens med organisationen 
KRAV:s syn. För KRAV-anslutna restauranger och storhushåll är priset en aspekt 
som till viss eller stor del måste beaktas vid inköp av livsmedel. Det är vanligt att 
anslutna restauranger och storhushåll, trots sin prismedvetenhet, även ser till den 
kvalitet inköpta produkter har. De strävar med andra ord efter en prisvärdhet. 
Vidare anser KRAV-anslutna restauranger och storhushåll att de livsmedel de 
köper in ska innehålla så lite gifter som möjligt samt ha en god kvalitet i form av 
smak. De anslutna restaurangerna och storhushållen poängterar att varumärket 
KRAV gör sig påmint vid inköp av livsmedel. Flera anslutna restauranger och 
storhushåll säger sig ha en nyfikenhet och ett intresse för KRAV-märkta och 
ekologiska produkter. Då det kommer nya produkter på den här marknaden, testar 
de anslutna gärna dessa för att utvärdera dem pris och kvalitetsmässigt.  
 
KRAV-anslutna restauranger och storhushåll har som nämnts tidigare, ett intresse 
för ekologisk mat och genom det har intresset för KRAV-märkt uppkommit. Via 
beslut på antingen central eller lokal nivå, har anslutningar till KRAV blivit 
verklighet. Flera anslutna menar att det handlar om sunt förnuft och en 
medvetenhet att vara ansluten, samt att man har ett ansvar gentemot sina gäster 
vid val av livsmedelsinköp.  
 
5.5 Image 
Kommunikationen med marknaden har, enligt Melin (1997), som uppgift att 
bygga upp en varumärkesmedvetenhet hos konsumenter genom att informera och 
övertyga om varumärkets konkurrensfördelar. Med andra ord ska organisationen 
KRAV:s marknadskommunikation informera och övertyga anslutna restauranger 
och storhushåll om varumärket KRAV:s konkurrensfördelar, samt de 
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associationer organisationen genom sin varumärkesidentitet vill förmedla. En 
kommunikationsprocess börjar med att en sändare vill förmedla ett budskap, 
vilket denne kodar. Via någon form av kanal och medium når budskapet en 
mottagare, som i sin tur avkodar budskapet och en uppfattning skapas (Larsson, 
2001). Då identitet är det ett företag vill kommunicera med sitt varumärke, är 
image det varumärket verkligen kommunicerar ut. Image är mottagarens tolkning 
och uppfattning av varumärkesidentiteten, det vill säga det mottagaren upplever 
att varumärket är och står för (Aaker, 1996).  
 
5.5.1 Associationer 
I den här studien är image det de anslutna restaurangerna och storhushållen 
upplever att varumärket KRAV är och står för. De anslutna restaurangerna och 
storhushållen är mottagare, vilket innebär att de tolkar och uppfattar varumärket 
KRAV:s identitet. Image refererar till hur en mottagare avkodar de signaler som 
flödar ut från de produkter, tjänster och kommunikationer som omfattas av 
varumärket. Det är en syntes av alla de budskap ett varumärke levererar i form av 
varumärkesnamn, visuella symboler, produkter, reklam, artiklar samt kundstöd 
(Kapferer, 2004). Genom den marknadskommunikation organisationen KRAV 
använder sig av, avkodar restauranger och storhushåll budskap och på så vis 
bildar de sig en uppfattning av vad varumärket KRAV är och står för.  
 
Kapferer (2004) och Biel (1997) hävdar att image är det upplevda varumärket och 
består av de associationer och attribut konsumenten lägger i varumärket. KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll anser att KRAV-organisationen främst 
arbetar med att förmedla och certifiera KRAV-märkta produkter och på så vis öka 
konsumtionen av dessa. De anser vidare att KRAV:s uppgift är att verka för att 
produktion ska ske utan gifter och på ett så naturligt sätt som möjligt. De anslutna 
menar att organisationen KRAV vill att människan ska ta hand om djur, natur och 
miljö på ett bättre sätt. KRAV-anslutna associerar varumärket KRAV med något 
positivt då det är en garanti och säkerhet för att produktionen skett på ett, för 
naturen, hänsynsfullt sätt. Deras associationer till KRAV-märkt är kvalitet, miljö, 
giftfritt, vitaminrikt, god djurhållning, naturen, hållbar utveckling, samt nyttigt, 
fräscht och viktigt för framtiden. Bland KRAV-anslutna restauranger och 
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storhushåll poängteras det att flera KRAV-märkta livsmedel inte är prisvärda och 
har dålig kvalitet i förhållande till icke KRAV-märkta livsmedel. Dock vill de 
påpeka att många KRAV-märkta livsmedel står för en bra smakupplevelse jämfört 
med icke KRAV-märkta livsmedel. Trots KRAV-märkta produkters ibland 
betydligt högre pris relativt icke KRAV-märkta produkter, hävdar ett par KRAV-
anslutna att det KRAV-märkta alternativet vid flera tillfällen väljs oavsett pris. 
Dock menar flera anslutna att det högre priset innebär att de måste ta mer betalt av 
sina kunder, och att det är svårt att motivera det här valet då kvaliteten inte är 
märkbart bättre. 
 
5.5.2 Färdighet och personlighet 
Image kan delas upp i två delar, färdighet och personlighet. Färdighet är en 
konsuments förståelse för en produkts funktionella delar, och personlighet syftar 
till en emotionell del av image. Personligheten är den del av varumärket som är 
subjektiv då den gestaltar sig i form av känslor konsumenten upplever vid inköp 
av ett visst varumärke (Biel, 1997). De flesta KRAV-anslutna restauranger och 
storhushåll, som deltagit i vår studie, förstår att produktionen av ekologiska 
produkter kostar mer och att produkterna på grund av utbudet måste säljas till ett 
högre pris. Trots det finns det antydningar till att icke KRAV-märkta ekologiska 
produkter ibland är mer prisvärda. De KRAV-anslutna restaurangerna och 
storhushållen upplever att de, på grund av ett ibland mindre tillfredsställande pris, 
kvalitet, utbud, tillgång och tillgänglighet, måste ta en omväg via ekologiska 
produkter (samt ibland även andra icke KRAV-märkta produkter) vid inköp av 
livsmedel. Detta görs, enligt Melin och Urde (1991) då det inte skapats tillräckligt 
starka associationer mellan konsumenterna och de tre fundamentala delarna i 
varumärkespyramiden. KRAV-anslutna restauranger och storhushålls 
associationer och uppfattningar kring varumärket KRAV, samt förståelsen för 
KRAV-produkters ofta högre pris tyder på en överensstämmelse i synsätt och 
värderingar mellan KRAV-anslutna restauranger och storhushåll samt 
organisationen KRAV. Dock anser de anslutna att produkterna inte alltid når upp 
till sin prisvärdhet. 
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5.5.3 Svagheter 
En svaghet som KRAV-informatör Wall Ellström påpekar är att det är mycket 
som ingår i KRAV-märket och dessa kan vara svåra att förmedla. Ett par KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll håller med om att det som ligger i 
varumärket KRAV ibland kan vara en aning otydligt. De menar att trots att 
KRAV-märkningen står för något positivt så glömmer organisationen KRAV bort 
många viktiga miljöaspekter. De poängterar även att det finns ett antal nackdelar, 
eller svårigheter, med KRAV-märkta produkter. De anser att leveranserna ofta är 
ojämna i både kvalitet och utbud. Detta resulterar i att de får lägga ner mer tid och 
administration på att få tag i KRAV-märkta produkter. Även i arbetet med 
KRAV-märkta livsmedel menar främst de certifierade3 restaurangerna och 
storhushållen att det krävs mer tid, planering och energi. Trots att de många 
anslutna restaurangerna och storhushållen påpekar att det innebär extra arbete att 
vara ansluten så framhäver några att reglerna borde vara ännu striktare. Enligt 
dem är det lätt att utnyttja KRAV:s varumärke i positioneringssyfte och på så sätt 
spela på folks dåliga samvete. Då någon form av störningar förekommit i en 
kommunikationsprocess leder dessa till missuppfattningar. Störningarna som 
uppkommer under processen kallas brus och innefattar allt som på något vis 
påverkat det initiala budskapet (Larsson, 2001). Wall Ellström har poängterat att 
organisationen KRAV vill att KRAV-märkta produkter ska vara prisvärda, samt 
att alla ska ha möjlighet att köpa produkterna. Utan att definiera vad bruset är, 
menar vi att brus förekommer då KRAV-märkta produkters prisvärdhet samt goda 
tillgång och tillgänglighet inte tolkas på samma sätt, som organisationen KRAV, 
av restaurangerna och storhushållen. Restauranger och storhushåll tycker att dessa 
faktorer är en svaghet hos KRAV-märkta produkter, men faktorerna benämns inte 
av Wall Ellström på KRAV. 
 
5.5.4 Val av kommunikationsmedium och kanaler  
Tidigare i analysen har vi nämnt att det krävs kanal och medium för att förmedla 
budskap (Fiske, 1994; Larsson, 2001). Vidare är effektivitet och noggrannhet i 
centrum, enligt kommunikationsvetenskapens processkola (Fiske, 1994), och det 
ligger under avsändarens ansvar att sända ut ett korrekt meddelande och på så vis 
                                                
3 För definition se avsnitt 1.2.2 
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kommunicera ut rätt bild för att inte ge utrymme för misstolkningar (Bernstein, 
1996). Organisationen KRAV har, som nämns ovan, valt att kommunicera med 
sina anslutna via Internet och en tidning. Majoriteten av de anslutna anser att 
informationen som fås via e-post och tidningen är tillräcklig, och är man 
tillräckligt delaktig själv finns det mer information att tillgå. De anslutna 
restaurangerna och storhushållens kontakt med anställda på organisationen KRAV 
är begränsad, och de har därför svårt att avgöra om de anställda på KRAV når ut 
med det budskap som organisationen bakom varumärket KRAV vill förmedla. 
Informatör Wall Ellström menar att organisationens webbsida är välbesökt, men 
de anslutna restaurangerna och storhushållen utnyttjar aldrig eller i liten 
utsträckning den här webbplatsen. Det finns de som använder webbplatsen för att 
hämta information, men samtliga anser att webbsidan, för deras del, inte spelar en 
större roll.  
 
5.6 Kommentar till vår analys 
Med utgångspunkt i vår teorisyntes och användning av de teorier som presenterats 
i teorikapitlet har vi analyserat vårt empiriska material. Det vi funnit intressant är 
att KRAV:s uppfattningar kring sitt eget varumärke och dess betydelse tycks ha 
stora överensstämmelser med hur de anslutna restaurangerna och storhushållen 
uppfattar varumärket KRAV. Detta trots att organisationen bakom varumärket 
tidigare inte har arbetat aktivt med marknadsföring. Inte heller förekommer det 
personlig kontakt mellan anslutna restauranger och storhushåll och organisationen 
KRAV. De mervärden organisationen KRAV vill stå för är associationer vi har 
sett att de anslutna förknippar med KRAV. De anslutna restaurangerna och 
storhushållen förknippar KRAV med något positivt, men de krav de ställer på 
KRAV-märkta livsmedlen blir inte alltid uppfyllda. Prisvärdhet, kvalitet, utbud, 
tillgång och tillgänglighet är faktorer de anslutna tvingas hantera vid 
livsmedelsinköp av KRAV-märkt.  
 
Vi kommer i följande kapitel gå djupare in på ovan nämnda upptäckter, samt 
klargöra vad vi bygger våra slutsatser på. 
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6. Slutsats 
 Vi kommer i det här kapitlet redogöra för de slutsatser som analysen 
givit upphov till. Slutsatserna redovisas med utgångspunkt i vår 
teorisyntes, samt det inledande kapitlets frågeställning och syfte, . 
 
 
 
6.1 Varumärke, produkt och positionering 
Varumärket KRAV är ett varumärke som har sin utgångspunkt i ekologiska 
produkter. Organisationen bakom varumärket kontrollerar de anslutna företagens 
produktion genom riktlinjer som ska verka för en hållbar produktion. De 
mervärden som ligger bakom riktlinjerna är att produktionen ska vara gynnsam 
för miljö och hälsa, samt värna om djur och uppmärksamma det sociala ansvaret. 
En av organisationens primära styrkor, enligt informatör Wall Ellström, är att den 
har 28 medlemsorganisationer som är spridda i olika branscher. Wall Ellström tror 
även att det finns en svaghet i KRAV-märket, vilken kännetecknas av att det som 
enskild konsument kan vara svårt att få grepp om allt det som ligger i KRAV-
märkningen. Wall Ellström på KRAV påpekar att allmänheten trots detta i 
dagsläget troligtvis förknippar varumärket KRAV med något positivt. 
Organisationen KRAV vill att varumärket ska frambringa associationer att det är 
bra för miljö och hälsa, samt att KRAV-märkta livsmedel ska vara goda. 
Organisationen vill inte att varumärket ska ses som något gammeldags och 
mossigt, utan något som är trendigt och ligger i tiden. Varumärket ska även 
kommunicera mervärden i form utav bra miljö och god djuromsorg, samt god 
hälsa och socialt ansvar. Vidare, menar Wall Ellström, att organisationen vill att 
KRAV-märkta produkter ska anses prisvärda och erbjuda en god kvalitet i form 
utav smak och produktionssätt.  
 
KRAV:s varumärkesidentitet har en potential att differentieras genom ett flertal 
perspektiv såsom produkt, organisation, person samt symbol. Denna potential ska 
ses som en styrka och kan ge struktur och djup till varumärket och dess identitet. 
KRAV:s varumärkesidentitet är central för att strategiskt styra vilka associationer 
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organisationen KRAV vill att varumärket KRAV ska sträva efter att skapa och 
upprätthålla. Identitet är det organisationen KRAV vill kommunicera med sitt 
varumärke, och det påverkar vad organisationen lägger i sina budskap. 
Organisationen KRAV:s varumärkesidentitet har en styrka i att den kan 
differentieras enligt flera perspektiv. Ekologiska, KRAV-märkta produkter är 
trendiga, det vill säga de ligger rätt i tiden. De har även konkurrensfördelar som 
smak och att de är framställda genom en miljövänlig produktion. Människorna, 
kulturen, värderingarna och organisationens ursprungsidé har en betydande roll 
vid uppbyggandet av KRAV:s varumärkesidentitet. Vidare kan mervärdena  bra 
miljö, god djuromsorg, god hälsa och socialt ansvar  vara utmärkande attribut för 
en persons livsstil, och detta är ännu ett perspektiv som kan användas för att 
bygga upp en stark varumärkesidentitet. Sedan organisationens bildande har 
KRAV:s symbol använts för att förmedla KRAV:s budskap, och denna kan och 
ska även i framtiden utnyttjas i uppbyggandet av KRAV:s varumärkesidentitet.  
 
6.2 Marknadskommunikation 
För att kommunicerar med de anslutna använder organisationen KRAV sig utav 
en tidning och e-post för att informera om nyheter som rör den ekologiska 
marknaden. Kommunikation sker även genom organisationens verksamheter som 
främst består av regelutveckling och lobbyingverksamhet, samt utbildning och 
informationsspridning. I dagsläget har organisationen även bestämt sig för att 
arbeta mer med marknadsföring, efter krav från anslutna företag. De anslutna 
tycks i dagsläget anse att den information de får via e-post och tidningen är 
tillräcklig. De anslutna restaurangerna och storhushållen utnyttjar aldrig eller i 
liten utsträckning KRAV:s webbplats. Dock menar Wall Ellström att webbsidan 
är välbesökt och spelar en roll, vilket är fullt troligt men dock tyder mycket på att 
det inte är de anslutna restaurangerna och storhushållen som är de mest frekventa 
besökarna. Media, grossister och leverantörer är även de medium eller kanaler 
som för fram KRAV:s budskap. Detta finner vi intressant då flera restauranger 
och storhushåll anser att det är just grossister och leverantörer som informerar 
dem om nya ekologiska produkter. 
 
    53  
6.3 Målgrupp och image 
De anslutna restaurangerna och storhushållen anser att det ligger rätt i tiden och är 
trendigt att handla ekologiskt, vilket är vad organisationen KRAV vill att deras 
varumärke ska vara en del utav. Vid inköp av livsmedel strävar de efter en 
prisvärdhet samt att livsmedel ska innehålla så lite gifter som möjligt och ha en 
god kvalitet. De anslutna anser att KRAV arbetar med att förmedla och certifiera 
KRAV-märkta produkter, samt att KRAV:s uppgift är att produktion ska ske utan 
gifter och på ett så naturligt sätt som möjligt. Vidare menar de att organisationen 
KRAV vill att människan ska ta hand om djur, natur och miljö på ett bättre sätt. 
De KRAV-anslutna restaurangerna associerar varumärket KRAV med något 
positivt då det är en garanti och säkerhet för att produktionen skett på ett, för 
naturen, hänsynsfull sätt. Deras associationer till KRAV-märkt är kvalitet, miljö, 
giftfritt vitaminrikt, god djurhållning, naturen, hållbar utveckling, samt nyttigt, 
fräscht och viktigt för framtiden. De anser att många KRAV-märkta livsmedel står 
för en bra smakupplevelse jämfört med icke KRAV-märkta livsmedel. Det finns 
dock en del svagheter, vilka restaurangerna och storhushållen vill framhäva. 
Varumärket KRAV ses som något positivt men det är ibland en aning otydligt vad 
som verkligen ligger i märkningen. Att leveranserna ibland är ojämna i både 
kvalitet och utbud resulterar i att mer tid och administration krävs för KRAV-
anslutna restauranger och storhushåll. Den prisvärdhet organisationen KRAV vill 
att de märkta livsmedlen ska stå för är, enligt restauranger och storhushåll, inte 
alltid verkligheten. Prisvärdhet, tillgång och tillgänglighet är svagheter de 
anslutna anser vara problematiska att hantera. 
 
6.4 Likheter och olikheter mellan identitet och image 
Vi ser stora likheter mellan de anslutna verksamheternas syn på vad 
organisationen KRAV arbetar för och vad organisationen själv säger sig verka för. 
Vidare anser både organisationen KRAV samt de anslutna restaurangerna och 
storhushushållen att ekologisk mat ligger rätt i tiden och är trendigt. Då 
restauranger och storhushåll gör sina livsmedelsinköp söker de prisvärda 
produkter med kvalitet som innehåller så lite gifter som möjligt. Prisvärdhet och 
kvalitet är något organisationen KRAV vill att deras KRAV-märkta produkter ska 
associeras med, men dessvärre når livsmedel med KRAV-märkningen inte alltid 
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upp till detta krav. En annan svaghet med att handla ekologiska och KRAV-
märkta livsmedel är, enligt de anslutna, tillgång och tillgänglighet. Det är något 
som inte nämns som en svaghet av Wall Ellström på KRAV. Något Wall Ellström 
däremot tror vara en svaghet är att det kan var svårt för den enskilde konsumenten 
att verkligen veta vad det står för, eftersom varumärket innefattar så mycket. Detta 
är även något som nämns i vår kontakt med anslutna restauranger och storhushåll.  
 
Det organisationen KRAV vill förmedla och att varumärket KRAV ska associeras 
med är att det står för något positivt, samt att produktionen av KRAV-märkta 
produkter är gynnsam för miljö och hälsa, värnar om djur och uppmärksammar 
det sociala ansvaret. De KRAV-anslutna restaurangerna associerar varumärket 
KRAV med något positivt då det är en garanti och säkerhet för att produktionen 
skett på ett, för naturen, hänsynsfull sätt. Flera av de associationer de anslutna 
nämner, såsom miljö, giftfritt, god djurhållning, naturen, hållbar utveckling, samt 
nyttigt och viktigt för framtiden, anser vi kunna kopplas till de mervärden KRAV 
vill kommunicera. Kvalitet och att KRAV-märkta produkter står för en 
smakupplevelse är associationer som inte direkt kan kopplas till mervärdena men 
är något organisationen KRAV vill att deras livsmedel ska förknippas med. 
Vitaminrikt och fräscht är inte något som Wall Ellström diskuterar vid intervjun, 
men då vi anser dessa vara positivt laddade ord skadar de inte varumärket KRAV 
och dess image. 
 
6.4.1 Olikheternas konsekvenser 
Organisationen KRAV:s uppgift är att se till att associationer skapas mellan 
restaurangerna och storhushållen, samt de tre fundamentala delarna i teorisyntesen. 
Målet är att restaurangerna och storhushållen först ska uppmärksamma ekologiska 
produkter och sen få ett intresse för och kunskap om varumärket KRAV. Den här 
vägen ska så småningom kortas av för att till slut försvinna då restaurangerna och 
storhushållen direkt associerar till varumärket KRAV vid sina inköp av livsmedel. 
Kommunikationen mellan organisationen KRAV och de anslutna restaurangerna 
och storhushållen underlättas av en förförståelse och överensstämmelse i synsätt 
och värderingar. De anslutna restaurangerna och storhushållen tror på 
organisationen KRAV:s värderingar och varumärkets budskap eftersom deras egna 
värderingar är liknande. Trots den här överensstämmelsen, tar de anslutna vid en 
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del inköp vägen via icke KRAV-märkta, ekologiska produkter då pris, kvalitet, 
utbud, tillgänglighet och tillgång inte alltid är tillfredsställande. Detta illustrerar vi 
i modellen nedan. 
 
Resturanger
&
Storhushåll
Varumärket
KRAV
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Brus
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lojalitet
Marknads-
kommunikation
Ekologiska
Produkter
 
 
Figur 3. Modifierad variant av Melin och Urdes (1991) varumärkespyramid, 
applicerad på vår studie. 
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7. Slutdiskussion 
I det avslutande kapitlet presenterar vi våra egna kommentarer 
angående studien. Vi ger även förslag på fortsatt forskning inom 
ämnet. 
 
 
Vi har genom teorier kring varumärken och kommunikation utrett syftet med den 
här uppsatsen. Under studiens gång har det förvånat oss att KRAV som 
organisation inte tidigare lagt större vikt vid att kommunicera ut sitt varumärke 
och dess betydelse. Det eftersom vi idag lever i ett samhälle där människors 
identitetsbyggande har en stark sammankoppling till varumärkeskonsumtion. Trots 
att de KRAV-anslutna restaurangerna och storhushållen har en uppfattning om 
KRAV:s varumärke som överensstämmer med den bild KRAV tycks vilja 
förmedla, krävs det att KRAV ytterligare fokuserar och utvecklar sitt samarbete 
med de KRAV-anslutna. Genom bättre samarbete och marknadskommunikation 
kan KRAV-märkningen tydligare differentiera sig i konsumenters medvetande. En 
större medvetenhet hos konsumenterna kring vilka livsmedel de inhandlar, kan 
leda till större efterfrågan på KRAV-märkta produkter. Det här i sin tur leder då 
till att konsumenterna, som kunder till restauranger och storhushåll, kan ställa 
högre krav på att verksamheterna i större utsträckning använder sig av KRAV-
märkta livsmedel. 
 
Förslag, från oss, på vidare studier inom området är hur KRAV, som organisation, 
strategiskt styr sin verksamhet. Ett annat förslag är att studera hur värdekedjan från 
produktion till konsumtion av KRAV-märkta produkter ser ut.    Vidare skulle det 
vara intressant att göra en större strategisk varumärkesanalys där även 
konkurrenterna beaktas.  
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Bilaga I  Intervjuguide KRAV 
Vilken är det fundamentala tron och värderingarna som driver varumärket? 
Vad står organisationen bakom varumärket för? 
Vilka är organisationens kompetenser bakom varumärket? 
Hur ser Er roll ut i kedjan från producent till restaurang/storhushåll? 
Vilken styrka har KRAV:s anställda och vilka är organisationens resurser? 
Vilken roll spelar KRAV:s hemsida? 
Hur vill Ni, genom varumärket KRAV, förmedla det organisationen står för? 
- Samarbetet med de anslutna  
- Informationsflödet till de anslutna 
Hur arbetar Ni, som anställda på KRAV, med att nå ut med Ert budskap till de 
anslutna? 
Hur ser Era relationer med de olika aktörerna i kedjan ut?  
Vilka associationer anser Ni att KRAV frambringar? 
Vad vill Ni att KRAV ska associeras med? 
Vilka attribut relateras till produkter med KRAV:s märkning?  
- Pris 
- Kvalitet 
- Värde 
Vilka är Era konkurrensfördelar gentemot icke KRAV-märkta produkter? 
Hur skiljer sig KRAV-märkta produkter från icke KRAV-märkta produkter? 
Vad anser Ni vara KRAV-märkta produkters styrkor respektive svagheter? 
Vilka värderingar tror Ni att restauranger och storhushåll har vid inköp av 
livsmedel? 
Hur tror Ni att dessa värderingar skiljer sig från dem som inte väljer KRAV-
märkta livsmedel? 
Vilken roll tror Ni att KRAV som varumärke spelar i dessa värderingar? 
Vilka anledningar tror Ni att det finns till att vissa restauranger och storhushåll 
väljer att registrera livsmedel istället för att vara KRAV-certifierade? 
Vad är KRAV:s framtidsvisioner? 
 
 
 
 
      
Bilaga II  Intervjuguide KRAV-anslutna 
Om ej certifierad, hur många livsmedel har Ni registrerade hos KRAV? 
Vad vill KRAV som organisation arbeta för, enligt Er? 
Vilken roll spelar KRAV i kedjan från producent till Er? 
Vilka associationer anser Ni att KRAV:s varumärke frambringar? 
Hur kom Ni i kontakt med KRAV? 
Hur ser det kontinuerliga samarbetet med KRAV ut? Informationsflödet? 
Lyckas de anställda på KRAV nå ut med sitt budskap till Er som anslutna? 
Utnyttjar Ni KRAV:s hemsida? Om ja, vilken roll spelar den för Er? 
Vilka tycker Ni är KRAV:s konkurrensfördelar gentemot icke KRAV-märkta 
produkter? 
Enligt Er, hur skiljer sig KRAV-märkta produkter från icke KRAV-märkta 
produkter? 
 pris 
 mervärde 
Vad anser ni om: 
 pris 
 kvalitet 
 värde 
när det gäller KRAV:s märkning? 
Vad anser ni vara KRAV-märkta produkters styrkor respektive svagheter? 
Vad är viktigt vid inköp av livsmedel? 
Vilken roll spelar KRAV som varumärke då ni gör era livsmedelsinköp? 
Vilka anledningar tror ni att det finns till att vissa restauranger och storhushåll 
väljer att enbart registrera livsmedel istället för att vara KRAV-certifierade? 
Vilka är anledningarna till ert val? 
Hur tror ni att de restauranger och storhushåll som inte är KRAV-anslutna 
resonerar kring KRAV och varumärket? 
 
